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Název: Marketingová strategie společnosti Aquapalace Praha v roce 2009 
 
Cíle práce: 
Analyzovat současnou marketingovou koncepci marketingové strategii, 
analyzovat již proběhlé kampaně a akce a na základě výsledků analýz a pozorování 
navrhnout změny ve stávající marketingové strategii. 
 
Metoda: 
Analýza bude provedena pomocí popisné analýzy, analýzy STEP a SWOT, 
pozorování a dotazníkové šetření. 
 
Výsledky: 
Vytvoření komplexního pohledu na současnou situaci společnosti Aquapalace 
Praha v oblasti marketingu, zvláště marketingových kampaní a akcí. 
Vyhodnocení marketingových kampaní a akcí na základě pozorování a 
získaných výsledků a navrhnutí změn ve stávající marketingové strategie. 
 
Klíčová slova: 
Popisná analýza, analýza STEP, analýza SWOT, pozorování, marketingová 
strategie, marketingová kampaň, akce (event), PR, Aquapalace Praha, aquapark 
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Title: Plan of marketing strategy of company Aquapalace Praha in the year 2009 
 
Work goals: 
To analyze the actual marketing concept of marketing strategy, to analyze 
campaings and events already done and on the basis of results of the analysis and 
observation to propose changes of the actual marketing strategy. 
 
Methods: 
Description analysis, STEP analysis, SWOT analysis and observation. 
 
Results: 
Create komplex view of the actual situation of marketing campaings and events 
of the company Aquapalace Praha. 
On the basis of  observations  to create marketing campaings and events 
evaluations and propose the changes of the actual marketing strategy. 
 
Key words: 
Description analysis, STEP analysis, SWOT analysis, observation, marketing 
strategy, marketing campaign, events, PR, Aquapalace Praha, aquapark 
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1. ÚVOD 
Sport v České republice měl vždy velkou tradici. Byl a je na něj kladen velký důraz, 
což se také projevuje v úspěších našich sportovců na mezinárodních kláních. Každý 
sport vyžaduje důsledný trénink ale také regeneraci. Na tu ne vždy byl brán zřetel. 
V poslední dekádě se změnilo vnímání sportu jako celku, změnil se pracovní a životní 
styl, který vyžaduje odpočinek a regeneraci. 
Právě regeneraci a wellness lidé chápou jako životní styl ale také jako prevenci 
civilizačních chorob. Na tuto poptávku reagují podnikatelské subjekty svou nabídkou 
mnoha druhy sportů, možností odpočinku, wellness pobytů nebo produktů, které tento 
styl podporují. Právě oblast wellness se v posledních letech rozvíjí a stává se dobrým a 
vynášejícím podnikatelským odvětvím. 
 
Téma, o kterém pojednává tato práce, je o největším aquaparku v České republice. 
Dříve měli lidé možnost využívat přírodní koupaliště, ale vlivem změny životního stylu 
a zhoršujícího se životního prostředí, raději přecházejí na koupaliště umělá. Ne všechny 
ale mají celoroční provoz. Výstavba Aquapalace byla právě reakcí na tuto poptávku. 
 
Cílem této práce je nastínění marketingové strategie společnosti Aquapalace Praha 
v závislosti na spotřebním chování její cílové skupiny. Zároveň poskytne komplexní 
přehled o marketingové komunikaci. Výsledná práce bude nejen analýzou dílčích částí 
této problematiky, ale i jejich syntézou v ucelený přehled o marketingové strategii 
společnosti Aquapalace Praha a závislosti produktu nejen na trhu, ale i cílové skupině 
společnosti.  
V první části jsou popsány teoretické poznatky, které napomohou pochopit 
marketingové souvislosti. 
Druhá část pojednává o metodologii práce. 
Třetí část je věnována konkrétně obecnému příkladu vybraných marketingových 
aktivit. Na základě pozorování a analýz (SWOT, STEP a popisná analýza) pak budou 
navrženy změny ve stávajících marketingové strategii, v rámci které dojde k úpravám 
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stávajících marketingových kampaní a akcí. Tyto změny budou odrážet realitu a budou 
v souladu se základní filosofií této společnosti a v neposlední řadě s jejími finančními 
možnostmi tak, aby obstála v konkurenčním boji a vybudovala si remomé u zákazníků i 
dodavatelů. 
Spojení zábavy a sportovní zážitku v jeden produkt jakožto obchodní firmy je z celé 
řady hledisek velmi specifické. Hlavním důvodem této výjimečnosti je velice úzká 
specializace a zároveň možnost segmentace do několika cílových skupin.  
Trh zábavy aquaparků je v České republice poměrně nová oblast, v období 
socialismu neexistoval, a tudíž se jedná o trh, který je velmi mladý, může trpět 
nedostatkem hodnocení marketingových strategií a navržení jejích možných změn. A 
právě vytvoření této studie bude hlavním cílem této diplomové práce.  
Hned v úvodu této práce chci poznamenat, že veškerá exaktní čísla a data nemohou 
být zveřejněna třetím osobám z důvodu ochrany dat Aquapalace Praha. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
10 
 
2. CÍLE A ÚKOLY 
2.1. CÍLE 
 
Cílem této diplomové práce je na základě teoretických východisek, faktických 
poznatků a praktických zkušeností analyzovat současnou situaci společnosti Aquapalace 
Praha. Objasnit, jaké je její postavení v zábavním průmyslu a především popsat její 
marketingovou strategii pro rok 2009. Na základě pozorování a analýzy SWOT a 
názorů návštěvníků pak navrhnout doporučení a změny ve stávající marketingové 
strategii, které bude efektivní a budou v souladu jak se základní filosofií, ekonomickými 
možnostmi, tak i marketingovými cíli této společnosti. 
 
2.2. ÚKOLY 
 
Ke splnění výše uvedených cílů je nutné: 
1. Definovat a vymezit pojmy vztažené k tématu: marketing, marketingové 
nástroje, marketingová strategie, marketingový výzkum, PR, popisná 
analýza, analýza STEP, analýza SWOT, dotazníkové šetření, pozorování. 
 
2. Zpracovat popis a analyzovat současný stav společnosti Aquapalace Praha 
pomocí popisné analýzy, analýz STEP a SWOT a pozorování. 
 
 
3. Vyhodnocení stávajících marketingových kampaní a akcí na základě analýz 
a pozorování 
 
 
 
 
11 
 
3. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
3.1. VÝZNAM MARKETINGU 
 
Není snad nikoho, kdo by neznal slovo marketing, ale ví přesně každý, co tento 
pojem přesně znamená? Ani přední autoři se ve svých definicích neshodují, proto 
uvádím několik z nich: 
Horáková (1992): „Marketing je procesem plánování a naplňování koncepce, 
oceňování, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, který směřuje 
k uskutečnění vzájemné výměny uspokojující potřeby jedinců a organizací.“ (10, str. 9) 
Bureš: „Marketing je metoda řízení, soustřeďující v sobě v logické sekvenci 
všechny nezbytné kroky, které je nutno uskutečnit, aby zhmotnělý nápad – produkt 
vyšel na trhu co nejpříznivěji a aby všechny ostatní vlivy byly v co největší míře 
kompenzovány. (3, str. 15) 
P. Kotler (1992): Marketing je společensky řídící proces, kterým jednotlivci a 
skupiny získávají, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny 
hodnotných výrobků s ostatními (12, str. 4) 
P. Kotler (1992): Marketing (řízení) je procesem plánování a provádění 
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, zboží a služeb s cílem vytvářet 
směny, které uspokojují cíle jednotlivce a organizací (12, str. 11) 
Pokusím – li se shrnout co tedy vlastně marketing je, tak je to určitý proces, 
během něhož se plánuje, určuje se strategie jak, za jakých podmínek, kdy, ke komu a 
jak se určitý výrobek či služba dostane a co z toho budou obě dvě strany mít. 
Do oblasti marketingu patří také propagace a reklama. Naše ekonomika se 
nachází v nedokonalé konkurenci. To znamená, že ne všechny produkty, které se 
vyrobí, se také prodají, proto musí nastoupit šikovní obchodníci s dobrou obchodní 
strategií, přičemž jim pomáhá propagace a reklama. 
 
12 
 
S tímto souvisí také cena produktu. Zákazníci především v České republice jsou 
všeobecně na cenu velmi citliví, proto je na pečlivém zvážení výrobce produktu či 
poskytovatele služby, jakou cenovou politiku zvolí. 
 
Marketing se vyznačuje také dialogem se zákazníkem, reaguje na jeho 
požadavky, potřeby až poté přistupuje k finálnímu vývoji služby či produktů. Tento 
proces zajišťuje marketingový výzkum či průzkum trhu, o kterém bude na těchto 
stránkách ještě řeč. 
 
 
3.2. MARKETINGOVÉ NÁSTROJE (MARKETINGOVÝ 
MIX) 
 
Základním pilířem studia ale i praxe marketingu je tvz. marketingový mix, 
někdy nazýván též jako čtyři P, v širším pojetí sedm P. Je nejdůležitějším nástrojem 
marketingového řízení. 
Jeho pomocí dosahuje organizace svých marketingových cílů, určuje si jej podle 
svých možností a dle svých potřeb je také celkem snadno mění. 
Marketingový mix zahrnuje vše důležité, podstatné, s čím firma vstupuje na trh, 
obrací se na zákazníky, zkrátka vše, co rozhoduje o tom, jak bude na daném trhu 
úspěšná. 
Již jsem zmínila, že někdy bývá nahrazen pojmem čtyři P, (4P) tato zkratka je 
odvozena od anglických názvů, jimiž dle Horákové (1992) jsou: 
• produkt (Product) 
• cena (Price) 
• místo (Place) 
• propagace (Promotion) 
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S rozvíjející potřebou marketingu se v oblasti služeb rozšířil marketingový mix o 
další tři nástroje, o další tři P ( 3P) a vzniká tak již zmíněné 7P: 
• lidé (People) 
• proces (Process) 
• prezentace (Presentation) 
 
Aby marketingové nástroje mohly působit úspěšně, je třeba je dobře využívat a 
respektovat jejich vzájemné vazby.  Úspěšné využití marketingového mixu závisí na 
jejich celkovém správném „poměru“, „kombinaci“ s ohledem na jejich konečné využití 
a s ohledem na cílového zákazníka.  
 
3.2.1. PRODUKT 
 
„Produkt je tím, co chceme směnit, prodat. V marketingu se za produkt chápe 
cokoli, co slouží k uspokojení určité lidské potřeby, ke splnění přání a co leze nabízet ke 
směně. Termín „produkt“ se tak používá k označení jak hmotných předmětů (věcí, ale 
také živých organismů), tak i nehmotných. Podle definice Americké marketingové 
asociace je za produkt považováno to, co lze na trhu nabídnout k upoutání pozornosti, 
k získání, užívání anebo ke spotřebě, tj. vše, co se vyznačuje schopností uspokojit přání 
nebo potřeby zákazníků. 
Produktem mohou být nejen fyzické předměty, ale také služby, osoby, místa, 
organizace, myšlenky kulturní výtvory a mnohé další hmatatelné i nehmatatelné věci.“  
(6, str. 87) 
Produkt v oblasti sportu má však svá specifika Čáslavová (2000) říká:„O 
sportovním produktu nelze mluvit jako o produktu homogenním. Lze za něj považovat 
veškeré hmotné i nehmotné statky nabízené k uspokojování přání a potřeb zákazníků 
pohybujících se v oblasti tělesné výchovy a sportu. Jde o velmi širokou plejádu 
sportovních produktů, které jsou předmětem směny s jednotlivými zákazníky, ale i 
s organizacemi různých typů. (4, str. 81) 
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Pro optimální využití marketingového mixu v oblasti marketingového řízení 
sportu, je důležité znát klíčové vlastnosti sportovního produktu. Ty můžeme dle 
Čáslavové (2000) shrnout do následujících bodů: 
 
• Produkty v oblasti sportu jsou převážně nehmotné a pomíjivé 
• Sport představuje z části pomíjivý statek 
• U sportovního produktu neexistuje z části tržní cena 
• Sport přestavuje u zákazníka univerzální nabídku 
• Sportovní produkt má nepředvídatelná vývoj 
• Existuje malá možnost kontroly složení sportovních produktů 
• Sport je společenská událost 
• Hodnocení sportovních produktů je subjektivní 
 
3.2.2. CENA 
 
Cena je nejen důležitým atributem v marketingovém mixu, který má vliv na 
zisk, tedy obchodní úspěch firmy, ale velmi výrazně ovlivňuje chování zákazníka. Proto 
je důležité s cenou nakládat rozumně, strategicky a mít její tvorbu podloženou nejedním 
výzkumem. 
Ekonomicky vzato lze charakterizovat cenu jako v penězích vyjádření 
ohodnocení produktu. 
Nicméně i marketingoví znalci se cenou výrazně zabývají. 
Miroslav Foret (2008) říká, že: „Cenou se rozumí to, co požadujeme za nabízený 
produkt. Je vyjádřením jeho směnné hodnoty. Nejčastěji má podobu částky, určitého 
množství peněžních jednotek, případně objemu jiných produktů.“  
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 I. Horáková (1992) definuje cenu jako: „Vyjádření hodnoty zboží nebo služby. 
Tato hodnota je dána faktickou a psychologickou užitečností, eventuálně společenským 
významem daného produktu a zpravidla bývá poměřována penězi. Může však mít i 
podobu nepeněžní směny – tzv. Barteru – kdy je jeden produkt směňován za produkt 
jiného charakteru a hodnota zboží je vyjadřována vztahem k jinému zboží.“ (10, str. 
229) 
Aby daná firma mohla být úspěšná, je důležité vhodně si nastavit cenovou 
politiku. 
Podle I. Horákové jsou to následující kroky: 
• Cíle cenové politiky 
• Odhad poptávky 
• Odhad nákladů 
• Analýza konkurenčního prostředí 
• Výběr metody cenové tvorby 
• Stanovení ceny 
Cena, na rozdíl od ostatních nástrojů marketingové mixu, vyniká svou 
flexibilitou, jde ji kdykoli změnit. 
Cena v oblasti tělovýchovy a sportu se opět vyznačuje svými specifiky, které 
definuje E. Čáslavová (2000) : „Tvorba ceny u sportovních organizací je úzce vázána na 
druh produktu, který sportovní organizace nabízí. U některých se lze velmi výrazně 
opřít o ekonomické kalkulace (sportovní služby, výrobky), u jiných produktů se spíše 
bere v úvahu úsudek představitelů poptávky (např. transfer hráčů). Sportovní organizace 
se při tvorbě ceny opírají o informace o průběhu poptávky, o nákladech a o cenách 
ostatních konkurentů a o doložení jedinečnosti produktu. U sportovních produktů se při 
tvorbě ceny často počítá s necenovými nástroji marketingu (balení, značka, způsob 
distribuce a propagace). Uplatnění těchto nástrojů má psychologický vliv. Je třeba však 
z pozice sportovní organizace odhadnout, kolik je zákazník ochoten zaplatit, jak velký 
obrat bude při této ceně, jaké budou nároky na kapacity a zda se při této ceně vůbec 
vyplatí projekt realizovat.“ (4, str. 75) 
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3.2.3. DISTRIBUCE 
 
Distribuce především odpovídá na otázku, jak se produkt dostane ke svému 
konečnému spotřebiteli. Abychom na ni mohli odpovědět konkrétně, musíme vzít 
v podtaz charakteristiku produktu, jde hlavně o to, zda se jedná o produkt hmotný či 
nehmotný, produkt či službu. 
Hmotný produkt, má vždy nějaký rozměr, váhu a je v postatě na nás a našich 
ekonomických kalkulací, jakým způsobem bude dopraven do místa prodeje. 
Opačná situace vzniká u produktu nehmotného, v nejčastějším případě služby, 
za kterou si zákazník chodí sám. Čáslavová (2000) říká: „Nehmotné produkty zahrnují 
sportovní produkty, jako jsou služby, místa a myšlenky. Nehmotnost služeb znamená, 
že si zákazník nemůže službu před zakoupením ohmatat, očichat či ochutnat. Mimo to 
služba v nehmotné podobě nemůže být dána do prodejny, eventuálně na sklad. U 
sportovních služeb se ji zákazník musí „prožít“ ve sportovním zařízení, kam zákazník 
musí za svým produktem přijít. Vyhledává různá průkazná svědectví o službě, závěry 
dělá na základě místa, kde je služba poskytována, kdo ji poskytuje, zařízení firmy a 
propagačních materiálů.“ (4, str. 77) 
V mém pojetí, tedy v pojetí tématu, jehož se týká má diplomová práce, tato 
charakteristika přesně popisuje produkt, který se nabízí ve sportovně – rekreačním 
komplexu Aquapalace Praha. Je to produkt nehmotný, složený z celé řady dalších 
dílčích částí.  Danou službu doprovází nejen prostředí a atmosféra, ve kterém je 
zasazená, obsluha, její rychlost a způsob, lidé ale i bezpečnost a způsob organizace.  Za 
těmito produkty musí zákazník přijít, o dané službě má například jen omezené 
informace a úsudky může dělat, až po vyzkoušení té či oné služby. 
 
3.2.4. PROPAGACE 
 
Již v úvodu bylo řečeno, že marketing v dnešním pojetí se bez propagace 
neobejde. Nejinak je tomu u Aquapalace Praha, který sice již nějaké jméno má, 
minimálně v Praze je znám, ale naším cílem je, aby lidé z celé republiky při vyslovení 
toho jména či používaného sloganu „Největší aquapark v Česku“ okamžitě věděli, o co 
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se jedná. Proto je propagace jako taková velmi důležitá a neméně důležitý je i zvolený 
způsob propagace.  
Proto dle mého názoru by propagace měla být hlavním pilířem marketingového 
plánu. Na propagaci stojí a jsou napojeny ostatní nástroje marketingového mixu. 
Propagace komunikuje produkt a cenu i místo prodeje, bez její pomoci by pak lidé 
nemohli vykonávat své procesy ani prezentaci. Stejně tak propagace „potřebuje“ 
produkt, cena a místo prodeje, aby měla co komunikovat a propagovat.  
Z této lehké a rychlé úvahy lze soudit a i velice jednoznačně vyplývá, že 
všechny marketingové nástroje spolu velice úzce souvisí, propojují se a jsou na sobě 
závislé. Jeden nemůže existovat bez druhého, musí být v rovnováze. 
Jedná se o nejvíce viditelný marketingový nástroj, mnohým se právě při 
vyslovení tohoto pojmu vybaví reklama.  
„Prostřednictvím propagace sděluje podnik zákazníkům, obchodním partnerům i 
klíčovým veřejnostem informace především o svých produktech, jejich cenách i místech 
prodeje. Při této činnosti, která se také označuje jako komunikační mix, resp. 
Marketingová komunikace, se v současnosti používají kromě již zmíněné reklamy také 
další nástroje, jako je podpora prodeje, public relation (vztahy s veřejností), osobní 
prodej a direct marketing (přímý marketing). 
 
Všechny nástroje propagace se podle Foreta (2008) dělí na základní kategorie a 
to na: 
1. nadlinkové (zkráceně ATL, z anglického above the line) 
2. podlinkové (zkráceně BTL, z anglického below the line) 
 
Rozdíl mezi nimi spočívá ve využívání a především ve výdajích za obvyklé 
sdělovací prostředky, jakými jsou tisk, rozhlas a televize. Právě nadlinkové propagační 
nástroje jsou zatíženy značnými finančními částkami, které se platí majitelům 
sdělovacích prostředků za poskytnutý prostor. Snad nejnázornějším příkladem je 
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televizní reklama. Naproti tomu podlinkové nástroje se bez tradičních sdělovacích 
prostředků obejdou, čímž také šetří výdaje za jejich používání. 
V současnosti jsou také stále více využívány spíše podlinkové nástroje jako je 
podpora prodeje, direct marketing, osobní prodej a public relations, než nadlinkové, 
reprezentované na prvním místě reklamou.“ (6, str. 113) 
E. Čáslavová (2000) o propagaci říká: „Propagací se rozumí přesvědčivá 
komunikace, prováděná za účelem prodeje produktů potencionálním zákazníkům. 
Propagace v sobě zahrnuje čtyři základní činnosti: reklamu, publicitu, opatření na 
podporu prodeje a osobní prodej. Dohromady se nazývající komunikační mix. Všechny 
čtyři formy se využívají při prodeji sportovních produktů. Promyšlenost propagačního 
mixu záleží opět na specifice sportovního produktu, ale musí přihlížet i k dalším 
marketingovým nástrojů, jaké jsou cena a distribuce. Manažer si vytváří svoji 
propagační strategii, která může být v různých obdobích vývoje organizace odlišná“. (4, 
str. 77) 
Propagační strategie by podle Čáslavové (2000) měla brát v úvahu následující 
body: 
• Základní cíle, které management klade (například dosáhnout určité výše obratu nebo 
určitého počtu zákazníků, vytvořit image sportovního klubu, prodat kapacitu 
sportovního zařízení, atd.) 
• Cílová skupina zákazníků, na které má propagace působit (široká veřejnost, ženy, 
studenti, sportovci,…) 
• Výběr médií, kterých bude využito (televize, rozhlas, internet, tisk, atd.) 
• Finanční prostředky, které budou na propagaci vydány 
• Koncipování propagační zprávy pro určitou cílovou skupinu zákazníků 
 
3.2.5. LIDÉ 
 
Pod pojmem lidé se v marketingovém mixu rozumí především personál dané 
společnosti.  
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Patří k velmi důležitým marketingovým nástrojům, neboť vedle daného 
produktu či služby to jsou právě lidé, kteří ovlivňují hodnocení zákazníka. Pokud je 
personál příjemný, zákazník rád opomine ostatní nedostatky a rád se na místo vrátí, 
v opačném případě si společnost kope vlastní jámu, protože nejenom, že zákazník už se 
nevrátí, ale velmi rád podá negativní zprávu i ostatním potencionálním zákazníkům. 
Proto je potřeba klást důraz na výběr personálu, na jeho školení. 
U personálu se hovoří o tzv. měkké kvalitě, kde se posuzuje, znalosti, 
dovednosti, vlídnost, ochota, zdvořilost, representativnost, prospěšnost firmě, atd.  
 
3.2.6. PROCES 
 
U procesu se zejména rozumí samotný průběh dané služby nebo pomoc při 
vyhledávání nejvhodnějšího produktu. Zde se zejména hodnotí rychlost, připravenost a 
forma obsluhy zákazníka, doba čekání a podobně. 
 
3.2.7. PREZENTACE 
 
Pod pojmem prezentace se skrývá odpověď firmy, jakým způsobem chce 
působit na své okolí, na svého stávajícího zákazníka i toho potencionálního. Proto tomu 
musí přizpůsobit atmosféru, vybavení, velikost, určitou úroveň čistoty a komfortu 
zařízení.   
Zde také záleží, kde (v jakém prostředí) se firma nachází a na jakou 
demografickou skupinu lidí působí.  
 
 
3.3. MARKETINGOVÝ PLÁN 
 
„Marketingový plán je základním nástrojem každodenního řízení a koordinování 
zejména marketingových aktivit podniku. Slouží k implementaci a praktickému ověření 
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zvolené marketingové strategie, z níž vychází. Můžeme si ho představit jako „cestovní 
mapu“ našeho dalšího podnikání. Z úvodní analýzy výchozího stavu se dozvídáme, 
„kde se nacházíme a jak na tom jsme“, zatímco zvolenou marketingovou strategií si 
stanovujeme ´kam chceme dospět´. Marketingový plán potom vytyčuje jednotlivé 
´kroky a kontrolní body´, kterí musíme na této cestě úspěšně absolvovat a zvládnout. 
Náležitě zpracovaný a hlavně napsaný marketingový plán pomáhá také získat další 
zdroje – například motivovat zaměstnance, oslovit partnery pro finanční úvěr apod. 
Obecně lze říci, že dobře zpracovaný plán je pro podnik prospěšný především 
tím, že umožňuje zlepšovat efektivitu marketingového procesu a zvyšovat celkovou 
výkonnost všech jeho oddělení. Vždy je však pouze nástrojem marketingového řízení, 
nikoli jeho cílem. Změní – li se kterýkoli faktor marketingového prostředí podniku, je 
třeba plán rychle upravit a uskutečnit kroky, které povedou k nápravě vzniklé situace. 
(6, str. 31) 
 „Marketingový plán musí být vypracován v souladu se strategickým plánem. 
Organizace musí jasně sdělit své poslání a potom formulovat strategii a strategické cíle. 
Musí být plánovány a umístěny zdroje pro dosažení těchto strategických cílů. Ze 
strategie se musí vynořit marketingová strategie korporace a marketingový plán.“ (11, 
str. 52) 
 
 
3.4. MARKETINGOVÁ STRATEGIE 
 
„Slovo strategie je odvozeno od řeckého slova strategos, což je dlouhodobý plán 
činností zaměřený na dosažení nějakého cíle. Starořecké slovo stratégia původně 
znamená umění vést válku a vyřešit válečné operace tak, aby se dosáhlo vítězství.  
Dnes, ať už použijeme strategii ve hře, ve sportu nebo ve vedení podniku, vždy 
to jsou určité, předem promyšlené kroky mířené tak, aby se dosáhlo úspěchu a co 
nejlepších výsledků.“ (18) 
Ani u marketingové strategie tomu není jinak. Zahrnuje v sobě strategické 
plánování, které stanovuje krátkodobé, střednědobé a dlouhodobé cíle tak, aby bylo 
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dosaženo úspěchu. Klíčovou otázkou zde je, jak těchto cílů bude dosaženo, jakým 
způsobem, jakou strategií. 
„Marketingová strategie konkretizuje marketingoví cíle a aktivity celkové strategie 
podniku. Základní rámec vytváření marketingové strategie lze stanovit následujícími 
kroky: 
•  Stanovení marketingových cílů, jichž chceme dosáhnout. Ty nám na konci také 
umožní posoudit, zda strategie byla či nebyla úspěšná. 
•  Stanovení marketingových strategických alternativ, případně variant. 
•  Stanovení přesných parametrů jednotlivých cílových skupin zákazníků, na něž se 
chceme v jednotlivých alternativách či variantách zaměřit 
•  Identifikace konkurence pro každou zvolenou cílovou skupinu zákazníků.  Jedná 
se o značky a výrobce, nabízející zákazníkům podobné produkty. 
•  Vymezení nabízených produktů s ohledem na cílové zákazníky a konkurenty. 
•  Prezentace podstaty naší nabídky cílovým zákazníkům. Mela by zdůrazňovat 
výhody (v čem je naše nabídka lepší, hodnotnější než nabídka konkurence), 
pozici našeho produktu (jak by měl být vnímán zákazníky) a hodnotu (proč by si 
měl zákazník koupit právě náš produkt a co tím získá). 
•  Vypracování marketingového mixu jako naší nabídky cílovému segmentu 
zákazníků.“ (6, str. 23) 
 
 „Marketingovou strategií se rozumí dlouhodobá koncepce činnosti podniku 
v oblasti marketingu a jejím smyslem je promyšleně a účelně rozvrhnout zdroje podniku 
tak, aby mohly být co nejlépe splněny dva základní cíle: spokojenost zákazníka a 
dosažení výhody v konkurenčním boji. Přijatá strategie se tak odráží v návrhu a vývoji 
produktu, ve výrobkové politice, ve výběru cílového trhu, ve způsobu komunikace se 
spotřebitelem, při stanovení ceny a ve volbě cest distribuce. 
 Vytvářením optimální strategie není jednorázovou činností. Spíše je neustálým 
procesem hledání a nacházení, pokusů a omylů a učení se z chyb konkurence. I 
strategie, která je ve své době úspěšná, musí být korigována s ohledem na stále měnící 
se podmínky trhu. Určitý rámec marketingové strategie vyplývá přímo ze struktury 
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odvětví, ve kterém firma podniká. Pokud hospodářská organizace nepůsobí v některém 
ze dvou extrémních prostředí, tedy v podmínkách čisté konkurence, (kde musí 
následovat strategii ostatních konkurentů) nebo čistého monopolu, (kde naopak 
disponuje neomezeným vlivem) musí se ohlížet na pravděpodobnou reakci svých 
soupeřů.“ (10, str. 46) 
 
 „Každá organizace je do značné míry jedinečná svým posláním, vizí i cíli. Navíc 
působí ve zcela specifických sociálně-ekonomických podmínkách. Proto by měla mít 
také svoji vlastní marketingovou strategii. Z toho plyne, že marketingových strategií 
existuje nespočetně mnoho, nicméně tyto následující patří v literatuře k základním, 
nejznámějším a také nejrozšířenějším. 
Zprvu lze rozlišovat strategii na útočnou (ofenzivní) a obrannou (defenzivní).  
To z toho důvodu, že pro trh v celosvětovém a globálním měřítku je typický převis 
nabídky nad poptávkou. 
Mezi nejznámější marketingové strategie patří: 
 • Strategie minimálních nákladů 
 • Strategie diferenciace produktu 
 • Strategie tržní orientace 
 
3.4.1. STRATEGIE MINIMÁLNÍCH NÁKLADŮ 
 
Podnik usiluje o co nejnižší náklady ve výrobě a distribuci. Tím je schopen 
nabízet své produkty za nižší ceny než jeho konkurenti. Strategie minimálních nákladů 
předpokládá výrobní a podnikatelskou koncepci. Podnik musí využívat kvalitních 
technologii a musí dosahovat co nejlepších výsledků, jak v oblasti nákupu, tak i výroby 
a distribuce. 
  Tuto strategii obvykle uplatňují firmy, které se orientují na velmi rozsáhlý a 
svým způsobem masový trh. 
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Nebezpečí zmíněné strategie spočívá v tom, že se na trhu může objevit podnik, 
který dokáže vyrábět a prodávat s ještě nižšími náklady. 
Strategie minimálních nákladů je tedy obvyklá především z velkých, kapitálově silných, 
zpravidla nadnárodních, globálně orientovaných organizací.  
 
3.4.2. STRATEGIE DIFERENCIACE PRODUKTU 
 
Zde se podnik soustřeďuje na dosažená co nejlepšího produktu, to nemusí nutně 
znamenat pouze snahu o výrobu co nejkvalitnějšího, nejvýkonnějšího produktu, ale 
může také představovat pro zákazníky atraktivní výhodu v oblasti tzv. rozšířeného 
produktu. Je nesporné, že v celkové podnikatelské koncepci podniku hraje prim 
koncentrace na vlastní produkt. 
Strategii diferenciace produktu obvykle uplatňují především malé a střední 
podniky, jimž jejich omezené finanční zdroje nedovolují vstoupit do přímé konfrontace 
s šíří a cenami nabídky vedoucích konkurentů na trhu. 
 
3.4.3. STRATEGIE TRŽNÍ ORIENTACE 
 
Při uplatnění této strategie se podnik zaměřuje spíše na jeden či více menších 
segmentů trhu. 
Často se jedná dokonce o malé, specifické výklenky (mezery) trhu, nazývané 
niky. Podnik tedy neusiluje o ovládnutí celého trhu nebo jeho větší části. Snaží se získat 
na svém cílovém segmentu vedoucí postavení.“ (6, str. 24) 
 
V kapitálové společnosti, kterou česká společnost je, je ideální kombinace všech 
tří výše zmíněných modelů.  Každý podnikatelský subjekt se více či méně snaží o 
dosažení co nejnižších nákladů, trh či svůj segment trhu se snaží zaujmout něčím, co 
nemá někdo jiný, tedy diferencuje svůj produkt či službu od ostatních, čímž zaplňuje 
mezery na trhu. 
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3.5. KOMUNIKACE 
 
Firmě nestačí mít dobrý produkt či službu. To, že je dobrý je potřeba „ dát trhu 
vědět.“  K tomu právě slouží komunikace a vše co s ní souvisí.  Firma musí 
komunikovat se svými stávajícími i potencionálními zákazníky. Komunikační obsah je 
však složitá věc, na kterou si firmy najímají profesionální agentury, které se zabývají 
public relations, a nabízejí firmě komplexní marketingovou komunikaci.  
 
Než se však podíváme pod pokličku marketingové komunikace, je potřeba 
osvětlil pojem komunikace jako takové. 
„Komunikace je proces předávání a přijímání informací, jedná se o přenos a 
vzájemné sdílení myšlenek, pocitů, názorů apod. lidskými prostředky. 
Komunikaci ve smyslu dorozumívání dělíme na verbální a neverbální. 
Verbální komunikace – slovem či písmem  
Neverbální komunikace – tedy komunikace beze slov. Záleží na tónu a výšce 
hlasu, intonaci, frekvenci slov. Někdy bývá označována jako řeč těla (oční kontakt, 
mimika, gesta, držení těla, vzdálenost od sdělujícího subjektu, apod.) 
Základem komunikace je zpětná vazba, tedy reakce cílového objektu na přijaté 
informace.“ (19) 
 
 
3.5.1. KOMUNIKAČNÍ MIX 
 
3.5.1.1. Komunikační mix a jeho zařazení v marketingovém mixu 
 
 „Termín marketingový mix použil jako první N. H. Borden v roce 1948. Šlo mu 
o jasné vyjádření skutečnosti, že marketingové aktivity nelze ve firmě vnímat jako 
pouhou sumu jednotlivých opatření, nýbrž jako komplexní záležitost, kdy výsledný 
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celek, má – li být úspěšný, musí být harmonicky propojen. Marketingový mix tak 
naznačuje hledání optimálních proporcí. 
Marketingový mix se sestává ze všeho, čím může firma ovlivnit poptávku po své 
nabídce. Konkrétně jsou to čtyři proměnné, označované jako „čtyři P“ : produkt 
(product), cena (price), místo – distribuce (place) a propagace (promotion). Každá 
z těchto proměnných představuje obsáhlý okruh otázek, označovaných jako dílčí mixy: 
produktový mix, cenový mix, distribuční a propagační (komunikační mix.)“ (7, str. 127) 
 
3.5.1.2. Prvky komunikačního mixu 
 
 „Komunikační mix se dělí na osobní a neosobní komunikační nástroje. Osobní 
formou je prodej. Reklama, podpora prodeje a public relations patří mezi neosobní 
formy komunikace. 
Komunikační mix je tvořen následujícími prvky: 
- Reklama – jakákoliv placená forma neosobní prezentace výrobků, služeb 
nebo myšlenek prostřednictvím komunikačního média 
- Podpora prodeje  - krátkodobé stimuly, které povzbuzují zákazníka ke 
koupi výrobku či služby 
- Public relations – programy vytvořené pro zlepšení, udržení nebo ochranu 
omage firmy nebo výronku 
- Osobní prodej 
 
K původní čtyřem výše uvedeným prvkům v současné době přidáváme stále 
častěji používaný prvek pátý: 
- Direct marketing -. Interaktivní marketingový nástroj, který dosahuje 
požadovanou odezvou od zákazníků pomocí vhodně zvolených nástrojů 
médií a při němž jsou transakce obvykle organizovány a realizovány 
z jednoho místa“ (9, str. 163) 
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3.5.1.2.1. Reklama 
 
 Lze konstatovat, že reklama je zatím stále nejpoužívanější složkou 
komunikačního mixu a pro velkou část firem také nejdůležitějším prvkem komunikace. 
Dá se říci, že je nejpoužívanější také z toho důvodu, že tvoří součást našeho běžného 
života. 
 „Reklama jako placená neosobní forma prezentace produktů ve své podstatě 
představuje vždy účelové a jednosměrné sdělení, kterým firma komunikuje se svými 
stávajícími i potencionálními zákazníky, a to obvykle prostřednictvím různých 
sdělovacích prostředků (médií).“ (9, str. 156) 
 Úkolem reklamy je propagovat určitý výrobek, službu či firmu jako takovou. 
Myslím, že účinek reklamy v posledních letech slábne z důvodu jejího velkého 
rozšíření. Reklama na nás čeká téměř všude, jsme na ni tudíž zvyklý a její efekt, i třeba 
z důvodu neosobnosti, klesá. Výhodou tohoto prvku marketingového mixu je velký 
zásah oslovených. 
 
Druhy reklamy  
„Základní formy reklamy, které souvisí s životním cyklem výrobku jsou: 
- Informativní (zaváděcí), kdy hlavní úkol reklamy spočívá v uvedení 
nového produktu na trh a jeho představení zákazníkům takovým způsobem, 
který by vyvolal poptávku ( pull – strategie).  Zaváděcí reklama bývá 
mnohdy uvedena v časovém předstihu, aby tak podnítila u spotřebitelů větší 
zvědavost, zájem a dostatečně je tak připravila na novinku na trhu. Podstatné 
je, aby obsahovala informace o základních vlastnostech produktu, 
vyzdvihovala jeho klady oproti konkurenčním produktům. 
Potencionální zákazníci by se také měli dozvědět, kde a za jakou cenu 
mohou produkt zakoupit. Způsob provedení reklamy (herci, prostředí, 
hudba, druh jazyka) mnohdy říká na jaký okruh zákazníků (segment) se 
zaměřuje. 
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- Přesvědčovací forma reklamy je typická především pro produkty, které již 
vstoupily na trh, a zájem o ně stoupá. Reklama se snaží tuto pozici upevnit a 
popř. ještě zvýšit. Často je používána technika srovnávání a porovnávání 
propagovaného produktu s jinými. Důležité je oslovit spotřebitele takovým 
způsobem, aby si zakoupil přímo náš produkt a ne žádný jiný (push – 
strategie). 
 
- Připomínací, kdy hlavním cílem, jak už ostatně ze samotného názvu 
vyplývá, je připomenout, že daný produkt na trhu stále existuje, popř. že je 
vyráběn s drobnou inovací. 
 
 
 
Média  
 Důležitým rozhodnutím při vytváření reklamní strategie je, jaké médium bude 
nejvhodnější použít. Toto rozhodnutí závisí na druhu produktu, reklamním cílu, cílové 
skupiny zákazníků a v neposlední řadě na finančních prostředcích firmy. 
Média dělíme na vysílací/transmisivní (televize, rozhlas) a tištěná (noviny, 
časopisy, venkovní reklama, direct mail, apod.). Každé médium má své výhody i 
nevýhody, které je nutno brát v podtaz před výběrem reklamní strategie – kampaně. 
- Televizní reklama. Pokud se řekne reklama, často nás napadne ta televizní, 
který je nejvíce rozšířená. Tento druh reklamy využíváme, pokud děláme 
masivní kampaň a chceme oslovit široké masy lidí. Její účinek je celkem 
vysoký – díky tomu, že zaměstnává sluch i zrak a zákazník tak má snadnou 
možnost vytvořit si představu o propagovaném produktu či službě. 
Důležitým atributem pro tv reklamu je uvést název produktu či služby na 
začátku a na konci spotu, ukázat samotný výrobek, jeho obal, ukázat službu, 
zvolit vhodná slova, muziku, herce, prostředí, ale i čas, ve kterém se bude 
vysílat a kde.  Právě typ vysílací struktury, charakter jednotlivých stanic a 
jejich diváků, vysílací časy a náklady na minutu vysílacího času jsou 
rozhodující momenty, podle kterých se firma bude rozhodovat, kdy a 
v jakém rozsahu bude TV reklamu používat a zda k tomu vůbec dojde. 
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- Rozhlas. Reklamní spoty jsou důležitou a dnes již neodmyslitelnou složkou 
především komerčních FM a AM stanic. Její účinnost spočívá především 
v neustálém opakování názvu produktu či služby a využívání speciálních 
zvukových efektů.  Fakta hovořící pro rozhlasovou reklamu jsou stejná jako 
u TV reklamy. 
 
- Noviny mají většinu národní, regionální či lokální charakter. Její výhody 
spočívají především v možnosti cílit reklamu na určitý segment čtenářů. 
 
- Časopisy můžeme rozdělit na odborné, spotřebitelské a zábavné. Zde 
segmentace časopisů umožňuje velmi úzké zaměření reklamy na danou cílovou 
skupinu. 
 
- Direct mail nebo přímá pošta, která je zasílána zákazníkům přímo na jejich 
internetovou emailovou adresu. V poslední době vcelku využívané médium. 
Výhodou je navázání přímého kontaktu se zákazníkem, který si mail většinou 
přečte.  
 
- Venkovní reklama si stále více a více buduje svoji pozici v reklamním světě. 
Jedná se billboardy, bigboardy, plakáty, city lighty, LCD monitory, světelné 
nápisy, reklamy na dopravních prostředcích apod. Díky jednoduchému sloganu 
či jen logu firma snadno připomíná spotřebitelům svůj produkt či službu. 
 
K tištěné reklamě je nutno dodat, že její účinnost zvyšují správně zvolené nápisy, 
grafika, barvy, fotografie, nápady. 
- Internet, jako prostředek komunikace (a následně jako reklamní prostředek) 
se v ČR začal využívat počátkem 90. Let. Původním hlavním využitím 
internetu byla elektronická pošta, dále pak sloužil jako informační zdroj a 
teprve na třetím místě žebříčku využití stála reklamní a marketingová 
komunikace. V současné době se objem reklamy na internetu prudce 
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zvyšuje. Reklamní bannery jsou na většině webových stránek a z internetové 
reklamy se stal velmi dobře vydělávající business. Reklama na internetu má 
podobu samotných webových stránek, reklamních emailů, bannerů, 
reklamního sdělení, PR články, placené odkazy, vyhledavače,… 
Bez propagace na internetu (webové stránky) by dnes firma snad už nemohla 
existovat, internet je tak rozšířené informační médium, které firmám výrazně 
pomáhá v jejich prezentaci i propagaci. Firma se na internetu prezentují na 
svých webových stránkách, kde se uživatel dozví veškeré informace o 
produktech či službách, dozví se kontakty, které mu umožní rychlé spojení 
s firmou (email). 
V tomto mladém médiu je velký potenciál a jeho vliv na chování spotřebitele 
je vzrůstající, proto je tento komunikační prostředek stále více využívaný a 
důležitý pro firmy.“ (15, str. 21) 
 
3.5.1.2.2. Podpora prodeje 
 
 „Podle některých autorů přestává hrát reklama v komunikačním rozpočtu vůdčí 
roli. Tu naopak přebírá právě podpora prodeje, na kterou se z něj v současnosti 
vyčleňují až dvě třetiny.“  (13, str. 50) 
 „Podporu prodeje lze definovat jako časově omezený program, který se skládá 
z takových marketingových aktivit, aby zvýšil povědomí o produktu či službě, 
zatraktivnil nabídku zboží, zvýšil obrat a urychlil odbyt. Zaměřuje se buď přímo na 
zákazníka (sampling vzorků, slevy, soutěže,…) nebo na obchodní organizace (reklamní 
kampaně, soutěže dealerů,…) ale také na samotný personál (procentuální podíl, 
bonusy,…) 
 Nejčastější prostředky podpory prodeje: 
- Vzorky produktů na vyzkoušení (sampling) jsou poskytovány zákazníkům 
zdarma či za symbolickou cenu. Způsob jejich doručení k cílovému 
zákazníkovi se různí. Přes rozdávání na ulici či v prodejnách, vhazování do 
poštovních schránek až k přibalování k jiným produktům, např. vzorek vůně 
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k módnímu časopisu.  Sampling je sice velmi efektivní, ale také dost 
nákladný způsob podpory prodeje.  
 
- Kupony jsou poukázky, za které zákazník obdrží slevu při nákupu určitého 
produktu či služby. Kupony bývají často umisťovány do reklam 
v tiskovinách, někdy bývají přímo zaslány poštou anebo jsou přiloženy 
k jiným výrobkům. Tento nástroj podpory prodeje může zefektivnit zavádění 
nových produktů či služeb na trh, ale zároveň také posílit pozici produktů, 
služeb či jména firmy ve stádiu zralosti. 
 
- Prémie je poskytována spotřebitelům zdarma či za symbolickou cenu 
s účelem zvýšit jejich zájem o něj. Příkladem může být například, že při 
nákupu většího menu u McDonald´s dostanu sklenici Coca Cola zdarma. 
 
- Odměny za věrnost jsou poskytovány zákazníkům za jejich pravidelné 
využívání služeb či produktů. Spousta firem mají tyto odměny rozpracovány 
do věrnostních programů. I Aquapalace Praha má svůj bonusový program, 
kdy zákazník získá za své opakované návštěvy např. poukaz do privátní spa. 
 
- Soutěže a výherní loterie přinášejí zákazníkům možnost vyhrát cenu 
v peněžité či jiné formě (zájezd) za podmínky, že předem splní nějaký úkol. 
Zatímco v případě soutěže se může jednat o nejrychlejší přeplavání bazénu 
tam a zpět, v případě loterie je mnohdy podmínkou pouze odeslat čárový kód 
ze vstupenky. 
 
- Veletrhy, prezentace a výstavy umožňují předvést a zároveň i prodat nový 
produkt či službu široké veřejnosti. Důležité je, že zákazník má mnohdy 
možnost si produkt či službu vyzkoušet a o případné koupi se poradit 
s odborníkem. 
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- Rabaty neboli nabídky na refundaci v hotovosti, zajišťují zákazníkům návrat 
určité peněžní částky ceny po uskutečnění nákupu. Tato refundace se může 
týkat konkrétní značky, anebo ji poskytuje např. nákupní centrum při 
celkové cen nákupu nad určitou částku“. (16, str. 24) 
 
 
3.5.1.2.3. Public Relations 
 
 Na úvod této kapitoly je nutno definovat public relations, označované jako PR, 
z anglického překladu do češtiny se jedná o vztahy s veřejností. Termín PR je 
celosvětově používaný, přesto je řada nejasností ve vymezení tohoto pojmu. I Americká 
společnost public relations vydala obsáhlou zprávu, že „jednoznačné určení definice PR 
již není v současnosti možné, neboť cíle, aktivity, techniky a další prvky PR jsou tak 
obšírní, že jejich zjednodušení do definice je prakticky nemožné“. Nicméně V. Svoboda 
ve své knize Public Relations (2006) se o to pokusil: „PR je sociálně komunikační 
aktivitou. Jejím prostřednictvím působí organizace na vnitřní i vnější veřejnost se 
záměrem udržovat s ní pozitivní vztahy a dosáhnout tak mezi oběma vzájemné 
porozumění a důvěru. PR organizace se také uplatňují jako nástroj svého 
managementu.“  
PR jsou jedním z významných komunikačně – propagačních nástrojů, který 
pomáhá k vytváření goodwill (dobrého jména) firmy, na který až donedávna nebyl 
kladen velký důraz. 
 „Mají velký potenciál pro vytváření povědomí a preferencí na trhu, pro 
přemisťování výrobků a pro jejich obranu. Plánování PR vyžaduje stanovení cílů, výběr 
sdělení a jejich nosičů a vyhodnocení výsledku PR. 
 PR neznamenají pouze komunikaci firmy s vnějším (externím) prostředím. 
Důležitou složkou je i tzv. komunikace vnitřní (interní), která se zaměřuje na udržování 
kladných vztahů se zaměstnanci tak, aby nehovořili o firmě vždy jen pozitivně v rámci 
pracovních povinností, ale také v soukromí a na veřejnosti (v restauraci, na kulturních 
akcích, apod.) V poslední době je tato forma komunikace označována jako interní 
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marketing a jeho hlavním cílem je trvalé posilování loyality všech pracovníků.“ (9, str. 
160) 
„Externí komunikace probíhá mezi firmou a následujícími skupinami či 
jednotlivci, kteří mají co dočinění s aktivitami firmy: 
- Politika – představitelé státní správy, zákonodárci, vláda, místní zastupitelé 
- Obchod – dodavatelé, odběratelé, zákazníci 
- Lokalita – místní obyvatelstvo, komunita 
- Masmedia – novináři 
 
Základní nástroje PR bývají nazývány „PENCILS“  -  počáteční písmena jejich 
plných názvů v angličtině.“(15, str. 26) 
P = publications (publikace) – neboli tisková a audiovizuální produkce – tzn. 
veškeré tištěné a audiovizuální materiály (brožury, letáky, plakáty, výroční zprávy, 
videa,…) 
E = events (akce) – jedná se o organizaci společenských, kulturních a 
sportovních akcí. Hlavním úkolem je prostřednictvím velmi nenásilné cesty cílovou 
skupinu informovat o firmě a jejich výrobcích či službách.  
Výborným příkladem je akce, která se konala v prostorách Aquapalace, jejíž 
sponzorem byla značka Magnum. Úkolem akce bylo propagovat nový druh této 
zmrzliny. Název se promítl do názvu celé akce – Magnum Chocolate night, zmrzlina se 
rozdávala zdarma. V soutěžI lidé vyhrávali merchendisingové výrobky a veškeré 
mediální výstupy nesly název této značky. 
N = news – jedná se o komunikaci směrem z firmy ven, kdy PR oddělení či 
agentura připravuje pro novináře tiskové zprávy, prohlášení či materiály na tiskovou 
konferenci. Zde důležitou roli hrají především kontakty a osobní vztahy PRistů či firmy 
s novináři. Proto jsou novináři často zváni na různé večírky, společenské, kulturní a 
sportovní události. 
C = community involvemnt activities (angažovanost pro komunitu) – pro 
vytváření dobré pověsti společnosti je důležité dbát na blízké okolí a jeho mínění. 
Zvláště v takových případech není –li  umístění firmy nebo její zaměření příliš vítané ze 
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strany obyvatel. Potom je na snadě spolupracovat se zájmovými sdruženími, vedením 
obce, pořádat různé aktivity pro obyvatele – dětský den či přispívat na dobročinné 
účely. 
I = identity media (projev podnikové identity)  
Zde bych zmínila dvě slova cizího původu a to Corporate identity (CI) a 
Corporate design (CD). 
„Donedávna byla identita společnosti spíše vnímaná jako Corporate design tedy 
jednotná design, jednotný grafický vizuální styl, který zahrnuje značku (logotyp) a další 
prostředky.“ (16, str. 31) 
Dnes se odlišuje ještě Corporate identity, kdy se jedná o celý soubor faktorů, jak 
společnost vystupuje, působí na vnější i vnitřní prostředí. Lexikon Public Relations 
(1990) definuje CI jako: „ Corporate identity představuje hlavní strategii podniku. Je 
také sociální technikou pro založení, rozvoj a stabilizaci organizací. CI disponuje 
určitým součtem vlastností a způsobů prezentace, které určitou organizaci spojují a 
současně od jiných odlišují. CI je jejím smyslem i formou.“ (16, str. 28) 
 „K identitě komunikace patří také  Corporate Communications (CCom) – tj o 
jednotnou komunikaci, která sleduje dlouhodobý záměr a strategický cíl: budovat 
pozitivní postoje k organizaci v podniku i mimo něj.  
Budování nebo změna žádoucích postojů v cílových skupinách je ve skutečnosti 
těžkým úkolem. Ovlivňování názorů veřejnosti je velmi komplikované a efektivně 
nejisté i z jiných důvodů. Jednotné komunikační postoje musí proto působit dlouhodobě 
a nemohou usilovat jen o krátkodobý úspěch. Představují organizaci v její citlivosti a 
sledují zvýšení míry její známosti a věrohodnosti ve všech formách firemní prezentace a 
způsobech chování. CCom mají pozitivní vliv na změnu veřejného mínění a zkracují 
vzdálenost mezi organizacemi a skupinami.“ (16, str. 32) 
 
Aby identita komunikace byla úplná, je třeba ještě doplnit ji o Corporate Culture 
(CCu), obvykle nazývána též jako firemní či podniková kultura. 
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„Podniková kultura je systémem hodnot, způsobů chování a jednání pracovníků 
organizace, které vytvářejí přes CD a CCom obraz podniku. Kultura podniku není 
jednorázově produkovatelný výsledek, ale obvykle po dlouhá léta vyvíjející fenomén.“ 
(16, str. 40) 
Němec (1996) věcně tvrdí, že: „Kulturou podniku rozumíme souhrn 
materiálních i nemateriálních hodnot, jimiž se podnik ve svém životě řídí. Nepatří sem 
tedy jen výrobky či úprava okolí, ale i způsob. Jakým firma jedná se svou vnitřní i 
vnější veřejností.“ (14, str. 53) 
Všechno toto ústí k image podniku neboli Corporate image. Definic corporate 
image je nesčetně, za jednu z nejlepších můžeme považovat následující definici od 
autorů Newston, Scott, Van Slyke Turk: „ Image je představa, kterou si vytvořila jedna 
veřejnosti či více veřejností o nějaké osobě, podniku nebo instituci. A to nikoli jako 
dokreslený obraz, ale spíš jako mozaiku z pochycených, zlomkovitých, vzájemně se 
prolínajících detailů“. Image je důležitá, protože „ čím více informací je o člověku 
k dispozici o určitém předmětu mínění, tím obšírněji a spolehlivěji se může vytvářet 
image předmětu, tím lépe se může dostat do souladu jeho psychologická a věcná 
realita“. (16, str. 44) 
L = lobbing aktivity (lobbovací aktivity)  
„Této v podstatě historicky nejstarší formě PR, která se také nazývá public 
affairs, se dostává v posledních desetiletích velké pozornosti. Její využívání nezasahuje 
zdaleka jen do sféry veřejných záležitostí. Ale bývá stále více také prostředkem 
používaným v hospodářském životě. Rozvoj lobbingu jako specifické formy PR se 
dostává do praxe veřejného a hospodářského života. Co charakterizuje lobbing jako 
formu PR? Jeho podstatou je (jako v celých public relations) sociálně psychologická 
metoda řešení určitých záměrů subjektu prostřednictvím komunikace, přičemž mají obě 
strany na závěr komunikačního procesu dospět k souladu a vzájemnému porozumění o 
předmětu komunikace. Druhou významnou charakteristikou této formy PR je 
skutečnost, že vlastní realizace lobbingu spočívá v převážně interpersonální formě 
vztahu mezi „lobbistou“ a zástupcem subjektu, který má být lobbován. Lobbying je tedy 
z hlediska PR forem spíš technikou individuálního působení. Za třetí charakterizuje 
lobbing zvláštnost, že jej realizují tvz. lobbisté. Ti naplňují cíle lobbingu komunikací 
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s lidmi, kteří svými kompetencemi mohou ovlivnit určitý vývoj nebo rozhodování o 
předmětu veřejného zájmu či legislativy.“ (16, str. 131) 
S =  social responsibility activities (aktivity sociální odpovědnosti). Jedná se o 
vytváření dobrého jména v rámci podnikové sociální oblasti. Např. odměna pro 
dlouhodobé zaměstnance. Tato forma se projevuje i vzhledem k externímu prostředí, 
prostřednictvím sociálního marketingu, kdy firma ukazuje veřejnosti, že k ní není 
lhostejná a věnuje určité prostředky na charitu, podporuje určité sociálně znevýhodněné 
skupiny. I Aquapalace se tomuto věnuje, např. volným vstupem do aqvaparku dětem 
z dětských domovů či organizací zábavného odpoledne. Pak samozřejmě nastupuje PR, 
které tuto událost „ dají vědět do světa“ např. tiskovou zprávou. 
 
Krizové situace 
 PR se přímo týká komunikace firmy v krizových situacích, ať už způsobených 
vinou podniku či nikoli (přírodní katastrofy). 
 „Krizový management PR je veden stálou snahou zapojovat fenomén 
nepředvídatelného do úvah v řízení podniku. To proto, aby v případě, že se něco stane, 
nebyl subjekt bezmocně konfrontován s totálně nečekanou situací, navíc bez jakékoliv 
komunikační strategie. Strategie krizové komunikace vyplývá z určitých signálů, které 
podniku napovídají, že se ve veřejnosti nebo v její části něco děje. V takových 
případech b organizace nebo podnik měly nejprve zjistit, o jaký druh krize se v daném 
případě jedná a stanovit podle situace určitou strategii a krizový scénář.“ (16, str. 77) 
Úkolem PR je pak tyto situace komunikovat veřejnosti. 
 
Tvorba pozitivního image směrem dovnitř i vně organizace 
 „Před organizací – subjektem PR – stojí obvykle dvě oblasti zaměření.  Obě jsou 
do určité míry propojeny a jen naléhavost toho či onoho problému vytyčuje priority 
řešení do interní či externí veřejnosti organizace. Zvlášť významně vstupuje do pořadí 
propojení interních a externích PR tam, kde jsou organizace řízeny v systému corporate 
identity. V tomto případě si při vytváření corporate image striktně a plánovitě 
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neponechává organizace stranou nic, co by mohlo narušit proces vytváření pozitivního 
image uvnitř i navenek organizace. Nehledě rovněž na skutečnost, že informace 
stejného druhu jsou velmi časti vzájemně použitelné. Ale i naopak někdy nacházejí jen 
stěží platnost součastně pro interní i externí PR.“ (16, str. 86) 
 
Interní public relations 
 „Označované také jako Human Relations, Labour Internal Relations, Employee 
Relations nebo krátce „Internals“.  
 Pro úspěšné PR je naprostou nutností zásadní pozitivní soulad v organizaci. 
K takovému a takto fungujícímu souladu lze dojít jen tehdy, když funguje 
vnitropodniková komunikace. Při určování cílů pro interní PR platí ono výstižné, že 
„opravdovým základem pozitivního podnikového image je pozitivní podnik“. Bohužel 
praxe ukazuje, jak často právě vedoucí pracovníci podceňují PR v podniku a vnitřní PR. 
 Jaké jsou přínosy Internals? Především profituje vlastní práce v podniku, 
posiluje užší vazbu spolupracovníků a jejich motivaci a dobrá vazba interních 
zaměstnanců přináší externí účinky. 
 Pro interní public relations jsou z bohatého arzenálu prostředku a forem PR 
charakteristické tyto nástroje: prostředky ústní komunikace (rozhovory), prostředky 
písemné komunikace (podnikové noviny), pevně zakotvené prostředky (shromáždění), 
vizuální a audiovizuální prostředky (nástěnky), sociální prostředky ( jídelny, dárky).“ 
(16, str. 86) 
 
Externí public relations 
 „Zjednodušeně řečeno, externí PR (Externals) převažují v public relations téměř 
vždy nad Internals, neboť v praxi jsou vztahy s vnější veřejností daleko četnější a 
většinou složitější, protože vnější organizace jsou daleko více heterogenní. Externals 
jsou také realizovány v mnohem komunikačně složitějším prostředí než interní PR. 
Vedle podnikové veřejnosti, novinářů a médií jsou pro trvalý vzestup společnosti 
nezbytné další četné skupiny veřejnosti – zákazníci, dodavatelé, sousedi, úřady, 
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politické strany, voliči, svazy, banky, komory, politici, ochranáři přírody, školy, 
potencionální pracovníci,… 
 Čím rozmanitější subjekt, jsou členitější cíle PR, které se nastavují pro 
jednotlivé cílové skupiny  - a také prostředky, formy a média public relations, jimiž se 
má stanovených cílů dosáhnout.  
Osobní kontakty jsou alfou a omegou externích PR. Osobní setkání nám 
zůstávají v paměti a mimořádně intenzivně formují image organizace u zákazníků. Zde 
se uplatňuje výrazně jedno z pravidel psychologie PR: PR žijí z jemnocitu a senzibility. 
Neméně důležité jsou telefonní rozhovory, nejčetnější prostředek komunikace 
s vnějšími partnery.  V systémech corporate identity jsou běžná pravidla telefonního 
styku, která tento druh komunikace jasně vymezují a přiřazují mu určité prvky 
podnikové kultury. 
Účast v pracovních skupinách, odborné přednášky nebo vystoupení jsou dalšími 
důležitými formami externals, které poskytují organizaci zdarma pro PR mnoho užitku 
v podobě formování nových vztahů nebo jejich utužování a posílení prestiže organizace 
jako profesně vysoce kvalifikovaného a váženého subjektu. 
V externích PR patří k četně používaným prostředkům a formám zejména 
tiskové materiály (PR inzerce, imageové prospekty, brožurky, firemní časopisy) a 
internet.“ (16, str. 88) 
 
Vztahy public relations a reklamy 
Public relations byly v minulosti nahrazovány reklamou. Dnes se jedná o dva 
rozlišené nástroje, ačkoli se navzájem doplňují. Hlavní diferenciace je v tom, že 
reklama vystupuje pouze za služby či jednotlivé výrobky, naproti tomu PR za celou 
organizaci. Míří do psychické sféry. Reklama působí krátkodobě či střednědobě, PR 
musí působit soustavně a dlouhodobě. Reklama přímo útočí proto konkurentům; PR se 
snaží konkurenta získat, zpracovat, ovlivnit. Reklama, jejíž cílem není zvýšení objemu 
prodeje či vyvolání zájmu zákazníka takovým způsobem jako je propagace produktů či 
služeb, je považována za součást PR. 
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Úkolem PR je připravit veřejnost na pozitivní přijetí reklamy. Nemá smysl 
rozjíždět velkou kampaň na produkt či službu, který mají spotřebitelé zaškatulkovaný 
jako nekvalitní, i když nyní prošel inovacemi a je opravdu kvalitní. Nejdříve je nutné o 
tom veřejnost vhodně zvolenými nástroji PR komunikace přesvědčit a po té je možné 
natočit reklamní šot. 
 
Účinnost public relations 
„Účinnost PR podobně jako reklama je prvkem velmi problematickým. Také 
tam nebo v jiných formách marketingových komunikací se setkáváme s jasnými 
důkazy, jak efektivnost těchto činností závisí na dokonalém formulování cílů, na 
adekvátním kreativním zpracování komunikovaného sdělení a na pečlivé volbě 
efektivních komunikačních kanálů. Skutečně profesionálně realizované PR by se měly 
řídit zásadou: Nedělejme nic, co nedokážeme změnit. 
Vyjadřování účinnosti aktivity PR se v praxi většinou měří rozsahem a kvalitou 
realizované mediální publicity.  
Tisk, rozhlas a televize jsou sice podstatnými, avšak vůbec ne jedinými 
prameny, z nichž se vytvářejí znalosti a mínění veřejnosti. Proto by měla ta organizace, 
která seriózně dbá na svoji pověst, zjišťovat pravidelně a komplexně úroveň faktorů 
svého image. Tyto faktory je zapotřebí měřit s odstupem několika let, neboť image se 
sám o sobě mění jen pozvolna. 
Kvalita PR a jejich konečný úspěch závisí v podstatě na kvalitě plánu a na 
zvolené strategii.“ (16, str. 200) 
 
3.5.1.2.4. Osobní prodej 
 
 Jedná se o formu osobní komunikace s jedním nebo několika zákazníky, jejímž 
cílem je dosažení prodeje. Od ostatních forem tržní komunikace se liší především tím, 
že původce sdělení a příjemce spolu komunikují napřímo. Výhodou osobního prodeje je 
vysoká efektivita způsobu komunikace, kdy prodávající může hned reagovat na reakce 
zákazníka (názory, potřeby, zábrany). Toto je výhodné především, pokud se chceme 
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zaměřit a měnit stereotypy, preference a zvyklosti spotřebitelů. V neprospěch této formy 
komunikace však hovoří vysoké náklady, poměrně malý dosah a možné špatné 
předvedení či podání informací prodejcem, čemuž ale na druhou stranu lze předejít 
kvalitním školením, což ovšem náklady jen navyšuje. 
 Kdy se tento prostředek komunikačního mixu využívá? Jedná se o situace, kdy 
existuje vysoká geografická koncentrace zákazníků, výrobek či služba je dražší a 
vyžaduje zvláštní zacházení či péči a distribuční cesta je krátká. Zde nastupuje role 
prodejce, který svým umem může přesvědčit zákazníka o koupi. 
 
Multilevel marketing 
 „V současnosti velice rozšířená forma osobního prodeje, též označovaná jako 
strukturovaný marketing, nebo víceúrovňový marketing. Jedná se o přímý prodej 
prostřednictvím distribuční sítě nezávislých distributorů postupně přijímajících a 
zaučujících své další spolupracovníky prodejce. Jejich atraktivní příjmy se odvozují 
jednak z úsporných nákladů na jejich činnost a hlavně z rozdílů mezi maloobchodními a 
velkoobchodními cenami.“ (7, str. 206) 
 Firmy, které fungují na této bázi, jsou např. Avon, Oriflame, OVB. 
 
3.5.1.2.5. Direct marketing 
 
 Direct marketing, taktéž nazývaný přímý či cílený marketing se zaměřuje na 
přesně vymezený segment zákazníků na trhu. Formy, které se využívají, jsou často 
telemarketing, direkt mail, nákupy přes internet, katalogový prodej, ale také tiskový a 
televizní marketing s přímou odezvou. 
 Velkou výhodou tohoto nástroje komunikačního mixu je možnost přesnější 
měřitelnosti odezvy zákazníků – pak mluvíme o tzv. direct response marketingu. 
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Adresný přímý marketing 
 Jedná se o nabídku směřovanou na konkrétní osoby z databáze, kterou vlastní 
firma. Může se jednat o seznam stálých, ale i jednorázových klientů. Aquapalace tohoto 
nástroje také využívá a to v podobě rozesílání newsletteru každý měsíc. 
 
Neadresný přímý marketing 
 „Firmy oslovují cílený segment zákazníků, ale ne již konkrétní osoby. Příkladem 
může být doručování letáků a tiskovin do poštovních schránek. 
Počátkem 90. let si u nás své místo vydobyl telemarketing. Tato forma direct 
marketingu je výhodná z hlediska interaktivního kontaktu, z něhož plyne, rychlost, 
účinnost a finanční i časová úspora. Nevýhodou pak je nemožnost názorného 
předvedení a v poslední době neochota lidí vyslechnout volajícího. Telemarketing 
rozlišujeme na: pasivní (inbound) marketing – reakce na reklamní sdělení, kdy klienti 
volají, a aktivní (outbound) marketing klienti jsou obvoláváni. Důležitou roli hraje 
operátor svým vystupováním po telefonu. 
Výhody direct marketingu:  
- Zaměření na jasně vymezený a smysluplný segment 
- Efektivnost zacílené a oboustranné komunikace, umožňující vytvořit 
osobnější vztah se zákazníkem 
- Možnost kontrolovatelné, měřitelné reakce na naši nabídku 
- Operativnost realizovaní komunikace 
- Názornost předvedení produktu 
- Dlouhodobé využívání, čím déle se s ním pracuje, tím může být lepší, 
bohatší na získané a využitelné informace“ (7, str. 127) 
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4. METODOLOGICKÁ VÝCHODISKA 
 
4.1. ANALÝZA STEP ( PEST)   
 
 STEP analýza je jednoduchým a přesto efektivním nástrojem 
k ohodnocení vlivu faktorů globálního prostředí na podnik.  
„Její smysl spočívá ve formulování odpovědí na následující otázky: 
1. Které z vnějších faktorů mají vliv na podnik? 
2. Jaké jsou možné účinky těchto faktorů? 
3. Které z nich jsou v blízké budoucnosti nejdůležitější? 
 
Tyto otázky jsou vztaženy do následujících segmentů vnějšího prostředí: 
 Společenský – zahrnuje faktory související se způsobem života lidí včetně 
životních hodnot. Předmětem analýzy je např.: 
- Demografie 
- Distribuce příjmů 
- Mobilita obyvatelstva 
- Životní styl 
- Úroveň vzdělání 
- Přístupy k práci a volnému času 
 
Technologický – zahrnující faktory, které souvisejí s vývojem výrobních 
prostředků, materiálů, procesů a know- how. Předmětem analýzy jsou např.: 
- Vládní výdaje na vědu a výzkum 
- Nové objevy, vynálezy a patenty 
- Transfer technologií 
- Míra zastarávání výrobních prostředků 
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Ekonomický – zahrnující faktory, které souvisejí s toky peněz, zboží, služeb, 
informací a energií. Předmětem analýzy je např: 
- Trend vývoje HDP 
- Životní cyklus peněz, úroková míra 
- Inflace 
- Nezaměstnanost 
- Dostupnost energie, náklady na ni 
 
Politický (politicko – právní) – zahrnující faktory, které souvisejí s distribucí 
moci mezi lidmi, včetně jednání místních i zahraničních vlád. Předmětem 
analýzy je např.: 
- Regulace zahraničního obchodu 
- Stabilita vlády 
- Daňová politika 
- Monopolní legislativa 
- Ochrana životního prostředí“ (15, str. 31) 
 
 
 
4.2. SWOT ANALÝZA   
 
 SWOT analýza je otevřeným ohodnocením podniku a je velmi užitečným, 
pohotovým a snadno použitelným nástrojem k popisu celkové situace a slouží 
k nalezení rozvojových faktorů, jenž působí na efektivnost marketingových aktivit a 
ovlivňují dosažení cílů. 
 Účelem SWOT analýzy je posoudit vnitřní předpoklady firmy k uskutečnění 
určitého podnikatelského záměru a zároveň podrobit rozboru i vnější příležitosti a 
omezení určována trhem. 
Vnějšími faktory jsou faktory, které působí na firmu z okolního prostředí a které 
nemůže firma téměř ovlivnit. Vnitřní faktory, též vnitropodnikové faktory, jsou takové, 
které firma ovlivnit může. 
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 „SWOT analýza je jednou ze základních metod marketingového auditu. Tato 
metoda je nazvána podle počátečních písmen anglických slov: 
• S – strenghts (síly) 
• W – weaknesses (slabosti) 
• O – opportunities (příležitosti) 
• T – threats (hrozby)  
 Úspěšná aplikace vhodné marketingové strategie je závislá na tom, jak firma 
dokáže zhodnotit na jedné straně své silné a slabé stránky (analýza S/W) a jednak jak 
dokáže identifikovat vhodné příležitosti a hrozby ( O/T).“ (17, str. 58) 
 
4.2.1. SW – STRENGHTS – WEAKNESS (silné a slabé stránky) 
 
 Analýza vnitřních činitelů se skládá z rozboru silných a slabých stránek podniku. 
Analýza probíhá na základě zjišťování, zda má analyzovaný soubor dostatečné 
předpoklady, aby využil svých příležitostí a minimalizoval své hrozby. Silné stránky 
můžeme chápat jako konkurenční výhody a slabé stránky tvoří složky marketingového 
mixu, které jsou méně příznivé než u konkurence. 
 
4.2.2. OT – OPPORTUNITIES – THREATS (příležitosti a hrozby) 
 
 V této části se jedná o činitele z vnějšího prostředí, kteří ovlivňují příležitosti a 
hrozby analyzovaného souboru. Příležitosti je nutno objevit, využít a rozšířit ve svůj 
prospěch dříve než konkurence. Hrozby je nutno pokud možno co nejvíce eliminovat či 
případně proměnit je ve své příležitosti a silné stránky. 
 Analýzou vzájemné interakce jednotlivých faktorů silných a slabých stránek na 
jedné straně vůči příležitostem a nebezpečím na straně druhé lze získat nové kvalitní 
informace, které charakterizují a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu. 
Pro názornost uvádím schéma, které bude použito v analytické části mé 
diplomové práce. 
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Tabulka č. 1  SWOT analýza 
 S – SILNÉ STRÁNKY W – SLABÉ STRÁNKY 
O - PŘÍLEŽITOSTI Strategie SO Strategie WO 
T - HROZBY Strategie TO Strategie WT 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
4.3. POPISNÁ ANALÝZA  
 
 „Metoda popisného výzkumu je často využívána ve výzkumných projektech. 
Účelem jednotlivých výzkumů je poskytnout přesnou informaci o konkrétních 
aspektech zkoumaného prostředí. 
 Popisná analýza umožňuje popis sekundárních dat – různých interních 
dokumentů. 
 Postup popisné analýzy: 
1. Vytyčení cíle 
2. Vyhledávání obsahových jednotek – vytyčení určitého problému, který 
vzhledem k cíli bude sledován 
3. Určení souboru materiálu 
4. Čtení 
5. Systematické sledování 
6. Vyjádření výsledků, názorů, tvorba přehledů, tabulek a grafů 
7. Rozbor a hodnocení“ (15, str. 33) 
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4.4. MARKETINGOVÝ VÝZKUM  
 
„Marketingový výzkum poskytuje informace pomáhající marketingovým 
manažerům rozpoznávat a reagovat na marketingové příležitosti a hrozby. 
 Marketingový výzkum zahrnuje plánování, sběr a analýzu dat, která jsou 
relevantní pro marketingové rozhodování a komunikaci výsledků této analýzy řídícím 
pracovníkům.“ (8, str. 6) 
 „Na rozdíl od průzkumu trhu, který chápeme především jako jednorázovou 
záležitost, zjišťující zvolenou výzkumnou technikou aktuální situaci na trhu a 
poskytující zadavatelům především základní popis této situace, je marketingový 
výzkum dlouhodobější prací. Kombinuje hned několik výzkumných postupů, uplatňuje 
náročnější statistické zpracování, porovnává a vyhodnocuju výsledky získané z různých 
zdrojů a dochází tím k hlubším poznatkům a souvislostem.“ (8, str. 9) 
 V mé práci se budu zabývat, jak návštěvníci (i potencionální zákazníci) reagují 
na služby Aquapalace Praha. 
 
4.5. POZOROVÁNÍ 
 
 „Pozorování je další technikou k získávání primárních informací. Pozorovatel 
pouze registruje sledované reakce, způsoby chování a vlastnosti sledované jednotky. 
Předpokládá se přitom objektivita v podobě nezávislosti pozorovatele i objektu tak, že 
se vzájemně neovlivňují, nepůsobí na sebe.  
 Podstatou techniky pozorování je evidence, registrace vlastností a chování 
sledovaných jednotek.“ (8, str. 62) 
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4.6. EKONOMICKÉ UKAZATELÉ 
 
Pro marketing a zvláště pro vyhodnocení marketingových aktivit jsou některé 
ekonomické ukazatelé velmi důležité. 
 
4.6.1. ROI 
ROI je zkratka z anglického Return On Investments, tedy návratnost investic. 
Jako ROI (někdy též ROI index) se označuje poměr vydělaných peněz k penězům 
investovaným. ROI tedy udává zisk v procentech z utracené částky. Pro základní 
výpočet ROI stačí dosadit do vzorce (1) : 
ROI (%) = zisk / investice * 100 
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5. ANALYTICKÁ ČÁST 
 
5.1. AQUAPALACE PRAHA 
 
Aquapalace Praha je sportovně – relaxační centrum, které leží v bezprostřední 
blízkosti Prahy, v obchodní zóně Průhonice- Čestlice, velmi dobře dostupný jak MHD, 
tak autem. Výhodou areálu je 750 parkovacích míst, která jsou zdarma. 
Na svou výstavbu čekal několik let, během této doby se vystřídali také majitelé, 
až v květnu 2008 byl otevřen unikátní projekt v České republice. 
Jedinečnost projektu tkví nejen v jeho velikosti ale především v koncentraci 
komplexních služeb pod jednou střechou a kvalitě poskytovaných služeb. 
Na ploše velké 9 150 m2 se rozkládá aquapark, který se skládá z Vodního světa, 
dále Saunový svět, SPA, fitness centrum, několika restaurací a barů a jako poslední byl 
dostavěn čtyřhvězdičkový hotel. Otevřeno je denně od 10:00 do 22:00 hod. 
Vzhledem k tomu, že široká veřejnost si v asociaci s Aquapalace Praha nedokáže 
přiřadit tento rozsáhlý komplex nebo má ponětí jen o aqvaparku, v úvodu mé práce 
představím všechny části tohoto rozsáhlého rezortu. 
 V současné době Aquapalace Praha s Aquapalace Praha hotel jsou dvě rozdílné 
samostatné společnosti, každá s vlastním managementem ale s jedním majitelem. Do 
budoucnosti by měly tvořit jeden celek-  Aquapalace Praha resort. 
Vzhledem k poloze areálu, jeho prostornosti, tomu jak je koncipován a 
příznivým podmínkám pro děti dostal tento rok spolu s dalšími devíti objekty ocenění 
Father Friendly point od časopisu Reflex, jakožto místo vhodné pro děti a tatínky. 
V současné době se usiluje i o ocenění od společnosti Gender Studies „ Místo přátelské 
rodině“. 
Než začnu popisovat, co všechno lze v aquaparku najít, z marketingového 
hlediska je zajímavý název: Aquapalace Praha, největší aquapark ve střední Evropě. 
Několik měsíců se používal, aniž by někdo věděl, zda tomu tak opravdu je, zda 
aquapark v Čestlicích je opravdu největší. Až po té byla vyslovena  otázka - v čem je 
největší?  Protože nikdo na ni nedokázal odpovědět a svou odpověď podložit čísly, 
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z obavy, že by toto tvrzení novináři mohli nařknout, začal se používat název: Největší 
aquapark v Česku, což  bude dokázáno v průběhu mé práce. 
 
5.1.1. VODNÍ SVĚT 
 
Jak již bylo v úvodu řečeno, aquapark se rozděluje na dvě části. Jednou z nich, 
řekla bych tou nejpodstatnější z celého komplexu, je právě Vodní svět. Několik desítek 
bazénů, bazénků, jacuzzi, whirpool a vodních kanálů jsou rozmístěny ve třech palácích.  
 
Palác relaxace 
Paláci relaxace je určen především pro vyznavače klidu a odpočinku. Relaxovat 
mohou buď v 19 metrů dlouhém plaveckém bazénu nebo několika masážních vanách a 
whirpoolech. Atmosféru pohody doplňuje Algida bar nebo Pohoda bar, kde se prodává 
zmrzlina, káva nebo osvěžující nápoje. V paláci lze také 8 metrů dlouhá potápěčská 
jáma, kde je možno provádět zkušebních ponory. 
 
Palác pokladů 
Je cílený především na rodiny s dětmi, které využívají dětská hřiště a 
brouzdaliště nebo vrak pirátské lodi, jež je protkaný skluzavkami. V paláci se nachází 
jedno z největších lákadel aqvaparku – bazén s umělým vlnobitím.  Tento palác je 
uprostřed celého komplexu, je zde vystavěno pódium, a proto většina akcí, které se 
v Aquapalace konají, mají své místo právě zde. 
 
Korálový dóm 
Na Palác Pokladů bezprostředně navazuje Korálový dóm, kde je bazén 
s nejteplejší vodou, 32 stupňů Celsia. Přímo z hladiny tohoto bazénu je možné dívat se 
na mořská akvária se žraloky černoploutvými a dalšími mořskými živočichy. V tomto 
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dómu se nachází korálový bar, který je v havajském stylu, a zajišťuje obsluhu jak 
vevnitř tak i ve venkovní části, kde je vodní bar. 
 
Palác Dobrodružství 
V aqvaparku nesmí chybět skluzavky a tobogány. Dvě skluzavky a pět 
tobogánů, nejdelší z nich má 140 metrů a atrakce space bowl jsou umístěny v Paláci 
dobrodružství.  
 
Venkovní část 
Vodní svět se rozkládá také ve venkovní části.  Je zde několik dětských vodních 
hřišť a brouzdališť a na několik desítek lehátek, kde mohou lidé odpočívat. Dominantou 
aqvaparku v letních měsících je divoká řeka, dlouhá skoro 100 metrů, která vede 
z Paláce Dobrodružství do venkovní části. 
 
Zajímavostí je, že celým aqvaparkem je možné projít nejen „suchou“ nohou ale 
celý ho lze obeplout v 350 metrů dlouhé pomalé řece (vodní kanál). Ta pramení v Paláci 
Relaxace, vede do Paláce Pokladů, přes venkovní část, kde jsou umístěny masážní vany 
a masážní proudy a voda je teplá, takže v zimním období plní funkci termálů, se vlévá 
do Paláce Dobrodružství. 
 
 
5.1.2. SAUNOVÝ SVĚT 
 
V Saunovém světě najdeme celkem 12 druhů saun, které jsou rozděleny na 
Římské lázně, Finské sauny a venkovní sauny. Sauny se od sebe liší jak designovým 
provedením, tak i výši teploty nebo vůní. 
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Římské lázně 
 Římským lázním dominuje velký bazén v římském stylu. Voda v bazénu je 
ionizovaná, takže vyhovuje osobám citlivým na chlor. Římské lázně nabízí 5 parních 
kabin tureckého typu s teplotami od 26°C do 65°C. Kromě prohříváren je v části 
římských lázní k dispozici několik masážních a aromatických sprch a řada lehátek pro 
relaxaci. 
 
Venkovní sauny 
 Ve venkovní části se nacházejí dva typy saun – srubová baňa a zemská baňa, 
která je pod povrchem země. Odpočívat lze na terase s lehátky nebo ve dvou vířivkách. 
 
Finské sauny 
 Finské sauny nabízí celkem pět prohříváren s teplotami od 60oC do 110oC a nižší 
relativní vzdušné vlhkosti, dále různé možnosti ochlazení, jako např. několik druhů 
studených sprch, studnu s ledovou drtí či klasický ochlazovací bazének. Pro příjemnou 
relaxaci jsou určeny aromatické sprchy, vířivky a relaxační místnosti včetně střešní 
venkovní terasy. 
 Oblíbenosti se těší také saunové ceremoniály, které se pořádají pravidelně 
několikrát denně a pro návštěvníky saun jsou zdarma. 
Finské sauny a Římské lázně spojuje sauna bar, kde se lidé mohou osvěžit. 
Bezprostředně na saunový svět navazuje spa a wellness centrum. 
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5.1.3. SPA 
 
Wellness centrum v Aquapalace odpovídá vysoké kvalitě. Nejen že se pracuje se 
značkovou francouzskou kosmetikou Thalgo a Payot, ale celý vzhled i přístup personálu 
ve spa působí na zákazníka příjemným dojmem luxusu. 
Kromě solárií, kosmetiky, manikúry, pedikúry a různých druhů masáží jsou zde i 
privátní spa – samostatné místnosti s vlastní vířivkou a saunou – nebo jedinečné 
procedury hammam, rassoul a balneoterapie. 
 
5.1.4. FITNESS CENTRUM 
 
Komplexní nabídku služeb v Aquapalace doplňuje dvoupodlažní fitness centrum 
– kardiozóna, spinningový sál, strečinková zóna, posilovna a dva aerobní sály, které 
nabízejí celou řadu skupinových cvičení. Celé fitness je vybaveno stroji Technogym. 
 
5.1.5. BARY A RESTAURACE 
 
V celém komplexu se nachází celkem sedm barů a restaurací rovnoměrně 
rozmístěné po celém areálu. Dvě restaurace – tvz. „suchá“ je ve vstupní hale 
Aquapalace a tvz. „ mokrá“ je přímo ve Vodním světě, kam lze chodit v plavkách. 
V každé části jsou také rozdílné bary – v paláci Relaxace je Algida bar, kde se 
prodává zmrzlina a Pohoda bar, jenž nabízí různé druhy kávy a zákusků. Havajský 
Korál bar a Sauna je jediné místo, kde se podávají míchané nápoje. 
 
5.1.6. CÍLOVÉ SKUPINY 
 
Aquapalace je určen pro všechny bez rozdílu věku, nicméně mezi nejčastější 
návštěvníky patří rodiny s dětmi a lidé mezi 20 – 35 lety, tvz. singles. 
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Souhrnně lze říct, že návštěvníci jsou středoškolského vzdělání, dle TGI 
klasifikace příjmové skupiny C a D. Zajímají se o aktivní využití volného času a sport. 
Díky marketingovým aktivitám, které jsou cíleny na školní kolektivy a díky 
příznivému prostředí pro děti a mládež, využívají služeb právě školy a školky. 
Jedinečnost, originalita komplexu a síť reklamních ploch láká firemní klientelu a 
investory, kteří zde pořádají své akce nebo využívají Aquapalace Praha jako svůj 
marketingový nástroj. Mezi klienty patří například O2 Telefónica, Ogilvy, Algida, 
Suzuki, HC Sparta, ABF, … I přes stále zvyšující se zájem firemních akcí se Vodní a 
Saunový svět nikdy veřejnosti neuzavírá. Firmy mohou využít prostory před nebo po 
otevírací době nebo jen část prostoru během otevírací doby. 
Areál je také vyhledáván zahraniční klientelou, ať už se jedná o cizince, kteří tu 
žijí nebo ti, kteří tu jsou jen na návštěvě. Tito návštěvníci chodí do aquaparku 
především ze čtyřhvězdičkového hotelu, který bezprostředně sousedí s areálem 
Aquapalace a hoteloví hosté mají vstup do aquaparku zdarma. 
Průměrná denní návštěvnost je mimo sezónu okolo 3000 lidí, přičemž v letních 
měsících toto číslo výrazně stoupá na průměrných 4000 návštěvníků denně.  
 
 
5.1.7. MARKETINGOVÉ CÍLE 
 
 Některé cíle vyplynuly z podstaty věci, jiné z celorepublikového 
marketingového výzkumu, který se dělal na začátku tohoto roku. 
Cíle pro rok 2009 jsou tedy následující: 
• Zvýšit návštěvnost areálu 
• Získání nových zákazníků 
• Zvýšit renomé a povědomí o Aquapalace 
• Rozšíření spolupráce s partnery 
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• Potlačit vnímání veřejnosti jako „příliš drahá zábava“ 
• Péče o stávající zákazníky 
 
 
5.1.8. MARKETINGOVÉ NÁSTROJE 
 
 Aquapalace Praha využívá pro své marketingové řízení kompletní marketingový 
mix – 7P.  Každý nástroj hraje významnou roli a je důležitá jejich správná kombinace. 
 Aby Aquapalace dosáhl vysokých kvalit služeb, které nabízí, klade vysoké 
nároky na dodavatele. Velké požadavky má také na svůj personál, od něhož vyžaduje 
vysoké nasazení a profesionalitu. To by mělo být zajištěno pravidelný školením 
personálu, ale ne vždy se tak děje. Proto někdy proces k zákazníkovi pokulhává a 
návštěvníci pak podávají stížnosti. Na těchto bodech je třeba zapracovat a eliminovat 
chyby. 
 Cenová politika je slabým místem Aquapalace Praha, image „příliš drahé 
zábavy“ je stále ještě dost silná a je třeba ji potlačit různými slevovými akcemi a 
přesvědčením o kvalitě služeb odpovídající slevě. 
 Přesvědčivým a účinným marketingovým nástrojem je místo. Originalita a 
velikost místa působí jako jeden z podnětů pro návštěvu. 
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5.1.9. SWOT ANALÝZA 
 
Tabulka č. 2:  SWOT analýza Aquapalace Praha 
Silné stránky Slabé stránky 
• pozice největšího aquaparku v ČR 
• komplexnost služeb pod jednou střechou 
• snadná dostupnost, dostatek parkovacích 
míst 
• atraktivita prostředí 
• bezpečnost návštěvníků 
• možnost návštěvy za každého počasí 
• atraktivní prostory pro investory a 
firemní klientelu 
• pozice „ příliš drahé zábavy“ a i ve 
skutečnosti drahé vstupné ve srovnání s 
ostatními 
• krátké působení na trhu 
• nízká kvalita gastro služeb 
 
Příležitosti Hrozby 
• Sezóna – největší návštěvnost v letních 
měsících 
• zájem investorů a firemní klientely o 
Aquapalace jako jejich marketingový 
nástroj, s tím související využití 
reklamních ploch a propagace  
• pořádání atraktivních akcí 
• efektivní marketing cílený na cílové 
skupiny 
 
• ekonomická situace ve světě 
• konkurence 
• nezájem lidí o tento typ zábavy 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
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5.1.9.1. Silné stránky 
 
Pozice největšího aquaparku v ČR 
 Aquapalace Praha je díky své rozloze vodní plochy 9150 m² a třem palácům 
největším aquaparkem v ČR. Tato skutečnost je zajímavá jak pro návštěvníky, kteří se 
chtějí podívat do největšího aquaparku u nás podívat, tak i pro investory, firemní 
klientelu a média. 
 Je důležité tuto pozici je udržovat a pečovat o ni. Je třeba neustále zlepšovat 
služby, ať už ty hmotné jako tobogány a vířivky, tak i ty nehmotné – nové cvičení ve 
fitness či marketingové služby. 
 
Komplexnost služeb pod jednou střechou 
 Aquapalace Praha díky velkému aquaparku, saun, spa a fitness centra a také 
hotelu nabízí komplexní služby, které se nacházejí v jedné budově. Tohoto zejména 
využívají cizinci či firemní klientela. Do budoucna se plánuje rozšíření služeb například 
jako je hlídaný dětský koutek či nové služby ve spa. 
 
Snadná dostupnost, dostatek parkovacích míst 
 Aquapalace se nachází nedaleko dálnici D1, exit 6. V komplexu se nacházejí dva 
parkovací domy s celkem 750 parkovacími místy, které jsou zdarma.  
 
Atraktivita prostředí 
 Nejenom vodní svět ale i prostory saunové světa či spa a fitness centra jsou 
atraktivní. Na jeho výstavbě se podíleli zkušení designéři, kteří z něj vytvořili vcelku 
unikátní komplex, který zaujme na pohled. 
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Bezpečnost návštěvníků 
 Bezpečnost návštěvníků je hlídána po celém objektu kamerovým systémem a ve 
vodním světě plavčíky, kteří jsou v každém paláci. Například u atrakce spacebowl mají 
nepřetržitou službu. 
 
Možnost návštěvy za každého počasí 
 Vodní svět se skládá jak z vnitřní části tak i té venkovní, která je pro 
návštěvníky otevřena celoročně. V obou částech je dostatek míst k sezení i ležení. 
V letních měsících lidé vyhledávají pobyt spíše venku, ale pokud nastane náhlá změna 
počasí, mohou se bezprostředně přemístit dovnitř. Do budoucna se plánuje rozšíření 
možnosti zábavy venku jako plážový volejbal nebo pískoviště pro děti. 
 
Atraktivní prostory pro investory a firemní klientelu 
 Každý palác ve vodním světě nese jméno určité partnera – Coca Cola Palác 
relaxace, Sazka Palác pokladů a SPG Palác dobrodružství. Jména partnerů nesou i bary 
– Algida bar nebo atrakce – Twister tobogán, Hypogán, Milka tobogán. Aquapalace je 
pro partnery zajímavým marketingovým nástrojem, jehož využívají k zasáhnutí své 
cílové skupiny, která se shoduje s tou, jakou má Aquapalace. Partnerům se nabízí 
branding (označení reklamních ploch) akcí a atrakcí, jména paláců, reklamní plochy, 
prostory pro uspořádání vlastních akcí nebo se mohou stát partnery akce pořádané 
aqvaparkem. Nabídka partnerům bývá stále rozšiřována. 
 
 
5.1.9.2. Slabé stránky 
 
Pozice „příliš drahé zábavy“ 
Aquapalace  je veřejností vnímán jako drahý aquapark. Ve skutečnosti tomu tak 
je. 
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Pro představu uvádím srovnání cen s vybranými aqvaparky. 
Tabulka č. 3: Srovnání cen vstupné vybraných aqvaparků v ČR 
Srovnání cen vybraných aquaparků 
aquapark Cena / hod Cena / den 
Babylon Liberec 140 Kč/ hod 290 Kč/ den 
Aquadream Letňany 84 Kč/ hod. 199 Kč/ den 
Aquapark Kladno 100 Kč/ hod. neposkytuje 
Aquapalace Praha 150 Kč/ hod. 600 Kč/ den 
   
Zdroj: vlastní zpracování na základě dat z www.stránek z výše zmíněných aqvaparků 
 
Jak lze vidět ostatní aquaparky konkurují tomu čestlickému v ceně. Český 
zákazník, který je na cenu velmi citlivý, leckdy nedokáže porovnat poměr kvalita – 
cena. Proto je potřeba mu přiblížit cenové relace.  
„Z hlediska vnímání Aquapalace je nutné dlouhodobě potlačovat pozici „příliš 
drahý“ ve prospěch pozice, která by byla reprezentována jednoduchým, výrazným a 
lehce zapamatovatelným výrazem či sloganem, který by nabídl respondentům takového 
sdělení významově širší a emotivnější vnímání.“ (4) 
 
 Do budoucna se počítá s opětovným snížením cen. Letos v květnu se výrazně 
zlevnilo rodinné a celodenní vstupné. 
 
Krátké působení na trhu 
 Aquapalace byl otevřen minulý rok v květnu. Tato skutečnost je příčinou, že 
široká veřejnost hlavně mimo Prahu, nemá o aquaparku v Čestlicích velké povědomí. 
Ve výzkumu, který byl proveden letos v lednu, to jasně vyplývá. 
„Spontánní znalost Aquapalace u pražských respondentů je s ohledem na roční 
provoz aquaparku a regionální cílení reklamních kampaní především do regionu Praha a 
Střední Čechy poměrně vysoká. Tento závěr podporuje vysoká míra znalosti v Praze, 
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kde Aquapalace spontánně uvedlo 55 % všech respondentů, naproti tomu největšího 
konkurenta Babylon Liberec uvedlo jen 37 % pražských respondentů, což lze s ohledem 
na několikaletou dobu provozu tohoto aquaparku možné považovat za horší výsledek, 
než by bylo možné očekávat.  
 
Opačná situace je v mimopražských regionech, kde spontánní znalost 
Aquapalace dosáhla míry pouze 9 % až 13 %. Naopak Babylon Liberec dosahuje v 
regionech mimo Prahu až mimořádně dobrých výsledků – blízké regiony, Pardubice a 
Ústí nad Labem, vykázaly spontánní míru znalosti 71 % a 80 %, ve vzdálenější 
Olomouci uvedlo Babylon 26 % respondentů, tj. přibližně 2,5x až 8x více, než je 
spontánní znalost Aquapalace v 
Těchto regionech. V celorepublikovém průměru zaostává Aquapalace za Babylonem 
Liberec o 14 procentních bodů – Aquapalace uvedlo spontánně 33,3 % respondentů, 
kdežto Babylon Liberec uvedlo celkem 47,4 % respondentů. „Celostátní“ spontánní 
znalost Aquapalace je možné hodnotit jako velmi nízkou, především s přihlédnutím na 
stav v mimopražských regionech s dobou dojezdu do Aquapalace v délce 1- 1,5 hodiny, 
kde kriticky nízká míra spontánní znalosti významně omezuje potenciál návštěvníků 
z těchto regionů.“ (4) 
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Graf č. 1: Spontánní znalost aqvaparků v Praze 
 
Zdroj: Filip Media, marketingový průzkum pro Aquapalace Praha, leden 2009 
 
 
„Je třeba posílit povědomí Aquapalace v blízkých regionech, s dobou dojezdu do 
aquaparku 1 – 1,5 hod., kde nízká znalost kriticky omezuje potenciální návštěvnost, ale 
současně je důležité neopouštět reklamní pozici v Praze a Středních Čechách. 
Vyústěním toho by byla celorepubliková outdoorová kampaň, spolupráce s regionálním 
tiskem, promo akce v celoplošných televizních a rádiových stanicích a v neposlední 
řadě distribuce slevových kuponů.“ (4) 
 
 
Nízká kvalita gastro služeb 
 Nízká kvalita především jídel, které svou cenou a množstvím neodpovídají 
kvalitě, je bolavým místem. Důkazem toho je článek na www.idnes.cz, který zmiňuje 
nevhodnou nabídku dětských jídel, které jsou dělané z polotovarů a povětšinou jsou 
smažené. Ani jídlo pro dospělé dle tohoto článku není vyhovující. 
 Od září 2009 gastro bude procházet reformou, která má za úkol zkvalitnit jeho 
služby jako zvětšit porce, zavést obědové menu za zvýhodněnou cenou a rozšířit 
nabídku zdravých jídel pro děti 
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5.1.9.3. Příležitosti 
 
Sezóna – největší návštěvnost v letních měsících 
 Letní měsíce představují sezónu. V těchto dnech se dosahuje rekordů jak 
v návštěvnosti, tak i v tržbách. V této době je důležité zvolit efektivní marketingovou 
strategii, která umožní využít sezónu naplno. Tu doprovodí benefitní program, který 
bude cílen na věrné zákazníky a bude je podporovat v další návštěvě. Vysoká 
návštěvnost, s kterou souvisí zájem firemní klientely a médií, umožní efektivně 
využívat reklamní plochy, což povede k vyšším tržbám. 
 
Zájem investorů a firemní klientely 
  Jednou z příležitostí Aquapalace je využití aquaparku jako marketingového 
nástroje ostatních firem, jímž cíli na svou cílovou skupinu. Již bylo zmíněno, že firmy 
uzavírají partnerství na jména paláců, brandingu akcí a atrakcí nebo využívají reklamní 
plochy. 
 Zajímavé prostory lákají firemní klientelu k uspořádání originálních akcí. 
 Úkolem Aquapalace je pečovat o své stávající ale i nové partnery a rozšiřovat 
možnosti spolupráce. 
  
Pořádání atraktivních akcí 
 Aquapalace pořádá zajímavé akce s mediálně známými tvářemi – Leoš Mareš, 
Agáta Hanychová, české modelky a další. Díky těmto akcím, které zajišťují přibližně 
70% mediálních výstupů, se stává zajímavým pro média, veřejnost a firemní klientelu. 
 Je důležité akce pořádat právě pro jejich mediální hodnotu. Důležité je také 
podpořit četnost firemních akcí. 
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Efektivní marketing cílený na cílové skupiny 
 Aquapalace má jasně definované cílové skupiny, na které je potřeba cílit 
marketingové aktivity. Například podporovat školní kolektivity v návštěvě 
poskytovanou slevou, rodinám s dětmi vytvořit zábavný program nebo rozšířit stávající 
benefitní program pro věrné zákazníky. 
 
5.1.9.4. Hrozby 
 
Ekonomická situace ve světě  
Finanční krize se dotýká i Aquapalace především z hlediska hledání investorů, 
partnerů a eliminace firemních akcí. Proto je třeba vycházet tomuto segmentu vstříc 
nadhodnotami a větší péči. 
 
Konkurence 
 Jako každá jiná firma i aquapark v Čestlicích vede trvalý konkurenční boj. Nejen 
se svými přímými konkurenty – jiné aquaparky -  ale například i úplně jiný typ zábavy, 
který je právě žádaný. 
 Proto je třeba zaměřit se na své konkurenční výhody – silné stránky a 
příležitosti, rozvíjet je a posilovat. 
 
Nezájem lidí o tento typ zábavy 
 Pokud lidé nebudou mít zájem o aktivní využití svého volného času nebo jejich 
zájem se přesune jinam, křivka návštěvnosti začne prudce klesat.  
 Je důležité udržet a podporovat trend návštěv aquaparku výše zmíněnými 
nástroji – výhodné vstupenky, benefitní programy či přidané hodnoty. 
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5.1.10. STEP ANALÝZA 
 
 Marketingová strategie jakéhokoli podniku musí být podložena na základě 
několika analýz, jednou z nich je STEP analýza, která analyzuje působení vnějších 
faktorů na podnik. 
 
Segmenty, jejichž faktory působí na podnik, a jejich vliv: 
 
5.1.10.1. Společenský segment 
 
 Na tomto segmentu jsou podniky v zábavním průmyslu přímo závislé, vzhledem 
k tomu, že lidská společnost je jejich přímý konzument. 
 Mobilita, výše příjmů či tak důležitý životní styl a přístup k volnému času 
doslova hýbe křivkou návštěvnosti. 
 Čím budou mít lidé vyšší příjmy a budou vyhledávat aktivní odpočinek a budou 
ochotni za ním dojíždět, tím křivka návštěvnosti poroste strmě nahoru. V záporném 
slova smyslu tomu bude přesně naopak. 
Současná situace není nijak nepříznivá. Lidé si vždy najdou čas na volný čas. Na 
Aquapalace pak je úkol, aby přiměl lidi trávit svůj volný čas právě zde. Místo je 
atraktivní a širokou škálou možností zábavy a odpočinku. Úkol tedy spočívá v tom, 
dostat potencionální návštěvníky na místo, což je úkol nejtěžší. Je třeba zvolit vhodnou 
marketingovou strategii, která Aquapalace podá jako vhodné místo pro danou cílovou 
skupinu, která jí bude vyhovovat nejen místně, ale i ekonomicky. Budovat v lidech 
loajalitu a oblíbenost v tuto společnost. Tomu napomáhá věrnostní program a různé 
marketingové kampaně, kterým je věnována samostatná kapitola. 
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5.1.10.2. Technologický segment 
 
 Technologie v takovém komplexu, jakým Aquapalace je, hraje velice 
významnou roli. Technologické nároky jsou vysoké. Pokud by technologie zklamala, 
zklame i vše ostatní, proto je velmi důležitá každodenní kontrola, která se také 
vykonává. 
 Technologie je využívána na veškerý chod Vodního a Saunového světa, spa, 
fitness i gastro služeb jako je cirkulace vody či vzduchu. 
 Technologie je také využívána pro co nejpříjemnější pobyt zákazníka, který se 
v prostorách pohybuje s elektronickým čipem na ruce a tudíž nemusí s sebou nosit 
žádné peníze nebo jídlo. Vše si zakoupí na místě na čip a uhradí pak při odchodu. 
 Nejen zákazníci využívají technologie, vnitřní procesy ve firmě fungují na bázi 
informační a telekomunikační technologie. Umožňují a zefektivňují nejen komunikaci 
vnitřní ale i vnější – se zákazníky, odběrateli i dodavateli. 
 
5.1.10.3. Ekonomický segment 
 
 Ekonomická stránka podniku vždy patřila mezi ty nejdůležitější, nicméně vlivem 
ekonomické krize ve světě důležitost ekonomické situace vnějšího prostředí stoupá. 
 Firmy jsou opatrné na své výdaje, jejich obraty se snižují, propouští 
zaměstnance, což se negativně projevuje jak na míře nezaměstnanosti, ale s tím 
související inflaci, úrokové míře a v neposlední řadě na HDP. 
 Aquapalace zatím výrazný vliv krize necítí, radikální snížení návštěvnosti 
neproběhlo. Kde je tento vliv cítit, je ve vztahu s vnějším prostředím, jak v negativní tak 
i pozitivní rovině. Negativně se projevuje (kromě stále zvyšujících se cen energie) v 
oblasti sponzoringu. Je čím dál tím těžší najít partnera na sponzorování akcí a atrakcí, 
stávající vypovídají smlouvy a noví je odmítají uzavírat. Klesá počet firemních akcí a 
benefitů. Pozitivně se jeví čím dál tím levnější reklama a inzerce. Reklamní a mediální 
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agentury v důsledku krize jsou ochotné jít často pod původní cenu a jsou přístupné pro 
Aquapalace velmi výhodným podmínkám.  
 
 
5.1.10.4. Politicko – právní segment 
 
 Různé zákony samozřejmě ovlivňují chod Aquapalace. Důležitým krokem bylo 
rozbití východního bloku, jež umožnilo České republice proměnit se v demokratickou a 
kapitalistickou společnost, bez níž by projekty typu Aquapalace neměly možnost 
vzniknout. Neméně důležitý byl vstup ČR do EU a s ní všechny spojitosti. Za všechny 
bych zmínila otevřený zahraniční obchod a volnější pohyb lidí. 
 
5.1.11. KONKURENCE 
 
 Ačkoli co do kvality či rozsahu služeb Aquapalace má konkurenci velice malou, 
v oblasti vnímání veřejnosti se samozřejmě konkurence nachází. Vzhledem k tomu, že 
fitness a spa center je jen v Praze velký počet s vynikajícími poskytovanými službami a 
že v Aquapalace je dominantou aquapark, vztahuje se konkurence na Vodní a Saunový 
svět. 
Konkurenti Aquapalace konkurují v ceně. Jejich ceny jsou oproti těm 
v Čestlicích nízké. Bohužel český zákazník, který je na cenu velmi citlivý, nedokáže 
porovnat vztah kvalita – cena. Ostatní aquaparky sice nabízejí levnější vstupné, ale 
zdaleka ne takové zábavní, sportovní a relaxační vyžití jako v Aquapalace. Jejich další 
konkurenční výhodou je delší působení na trhu, což například v případě největšího 
konkurenta aquaparku v Liberci, který prorazil na trh jako jeden z prvních, mu dává 
hodně plusových bodů. 
Konkurence se však nevztahuje jen na aquaparky či bazénová centra. 
Konkurencí mohou být i jiné typy zábavy, které právě podléhají trendům.  
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5.2. MARKETINGOVÉ KAMPANĚ AQUAPALACE PRAHA 
LEDEN – ČERVENEC 2009  
 
Marketingové kampaně, které proběhly, mají kromě dílčích různorodých cílů 
jeden hlavní společný cíl - zvýšit povědomí o Aquapalace a zvýšit návštěvnost. 
K tomu byly použity různé kampaně zaměřeny vždy jiným směrem, ale vedoucí 
k tomuto stejnému cíli. 
 
 
5.2.1. HAPPY MONDAY  
Leden – květen 2009 
 
 V tomto období bylo každé pondělí celodenní dospělé vstupné zlevněno na 
 300 Kč, tj. poloviční vstupné. 
Tento typ kampaně byl zvolen hned z několika důvodů: posílit návštěvnost 
v mimosezóně, přilákat návštěvníky na nízké ceny, aby se přišli podívat, protože je 
vyzkoušené, pokud zákazník jednou přijde a je spokojen, bude se chtít vrátit. 
Kampaň byla komunikována pomocí outdoorové reklamy – billboardy 
především v Praze, dále na LCD v okruhu Aquapalace a obchodních centrech po celé 
ČR a self promo (reklama) v samotném Aquapalace včetně webu. 
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Graf č. 2:  Pondělní návštěvnost, leden – květen 2009 
  
 Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
Jak naznačuje graf, počátek kampaně byl slabý, což bylo způsobeno malou 
povědomostí. Nejvyšších cifer dosahuje v únoru a březnu, v období jarních prázdnin. 
Poté křivka opět klesla, ale již ne na úroveň jako v lednu. K nárůstu dochází v květnu 
s blížícím se koncem kampaně. 
Graf č. 3: Pondělní a úterní návštěvnost, leden – květen 2009 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
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Zde uvádím srovnání návštěvnost v pondělí a v úterý v daném období. Z grafu 
lze snadno vyčíst, jak křivka v pondělí strmě roste a v úterý zase strmě klesá. Z toho lze 
logicky soudit, že lidé na nízké ceny slyší a upřednostňují návštěvu ve zlevněný den. 
Ačkoli lidé platí méně, přijde jich mnohem více a tržby jsou vyšší. Zároveň čím více 
ušetří na vstupném, tím více jsou ochotni utratit vevnitř v aquaparku – např. za 
občerstvení, jak opět naznačuje graf. 
 
Graf č. 4: Útrata na osobu v pondělí a v úterý, leden – květen 2009 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
 
Ukazatel  ROI, Return on Investments tj. návratnost investic se uvádí 
v procentech a ukazuje, zda kampaň byla úspěšná, co se financí týče. Pokud je ROI 
větší než 100% kampaň byla zisková, pokud je menší než 100% kampaň zisku 
nedosáhla. 
ROI kampaně Happy Monday = 78 % (pozn.: Celý vzoreček nelze uvést 
z důvodu ochrany dat.) 
 ROI je menší než 100% kampaň tedy byla ztrátová. 
 Akce se připravovala 3 týdny, podílelo se na ní 6 lidí. 
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Plusy: 
• zvýšení povědomí o Aquapalace Praha 
• zvýšení návštěvnosti v pondělí 
• zvýšení tržeb gastra 
Mínusy 
• neziskovost 
 
Dle výše uvedených grafů lze vyvodit závěr, že kampaň se s úspěchem setkala, 
alespoň co se do návštěvnosti a jednoho z hlavních cílů (zvýšit povědomí) týče. 
Otázkou zůstává, proč je kampaň takto úspěšná. Že je to dané cenou, je vcelku jasné. 
Ale byla by takováto návštěvnost, kdyby vstupné bylo po celý týden takto nízké? Nebo 
naopak využívají nevšední nabídky a svou návštěvu raději plánují na pondělí. 
 Dle interního průzkumu, který se konal po akci, bylo zjištěno, že lidé raději 
využívají akčních nabídek. 
  
 
5.2.2. DĚTI ZDARMA 
Únor – březen 2009 
 Akce, která cíleně probíhala v období školních jarních prázdnin, byla určena 
především rodinám s dětmi. Děti do 150 cm v doprovodu dospělé osoby, (kdy na jednu 
dospělou osobu platící plnohodnotné vstupné připadaly dvě děti) měly vstup do 
aquaparku zdarma.  
Cílem kampaně bylo opět zvýšení povědomosti a návštěvnosti, což i přes 
vstupné pro děti za 2 Kč vedlo ke zvýšení tržeb. 
 Promo kampaně bylo podpořeno rozsáhlou billboardovou kampaní po celé ČR 
(vizuál viz příloha), včetně street promotion, promem na LCD obrazovkách v okruhu 
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Aquapalace a obchodních centrech, CLV, self promu v samotném Aquapalace, na 
webu, v tisku a skrytém PR v ranní show Leoše Mareše na Evropě 2. 
 
Výsledky kampaně dokazují následující grafy. 
Graf č. 5: Návštěvnost Aquapalace v období únor – březen 2009 dle důvodů 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
 
 Pozn. Akční nabídkou se míní akce Děti zdarma, čísla znamenají počet 
odpovídajících. 
 
 
 
 
 
 
70 
 
Graf č. 6: Známost kampaně Děti zdarma 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
Pozn.: Čísla znamenají počet odpovídajících 
Graf č. 7: Informace o kampani Děti zdarma 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
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Pozn.: Čísla znamenají počet odpovídajících 
Graf č. 8: Využití akce Děti zdarma – počet návštěv 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
Pozn.: Čísla znamenají počet odpovídajících 
Graf č. 9: Využití akce Děti zdarma – opakování akční nabídky 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
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Pozn.: Čísla znamenají počet odpovídajících 
 Následující graf ukazuje, jak se návštěvnost v těchto dvou měsících zvýšila, 
dokonce v tomto období dosáhla i rekordní návštěvnosti. 
Graf č. 10: Návštěvnost aquaparku, leden – duben 2009 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
 
Graf č. 11:  Tržby Aquapalace Praha, leden – duben 2009 
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Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
 ROI kampaně Děti zdarma = 64% (pozn. Celý vzoreček nelze uvést z důvodu 
ochrany dat.) 
 ROI je menší jak 100% kampaň tedy byla ztrátová. 
 Na kampani, která se připravovala 4 týdny, se podílelo 8 lidí.  
Plusy: 
• zvýšení povědomí o Aquapalace Praha 
• zvýšení povědomí o aquaparku i mimo Prahu a střední Čechy 
• získání nových stálých zákazníků 
• zvýšení návštěvnosti 
• zvýšená tržeb 
 
Mínusy 
• neziskovost 
Dle grafů i mínění veřejnosti lze usoudit, že akce a s ní související kampaň 
dopadla na úrodnou půdu.  Již během těchto dvou měsíců se výrazně zvedlo povědomí o 
Aquapalace, což se projevilo v rostoucím čísle návštěvnosti i tržeb. 
 
 
5.2.3. ŠŤASTNÁ RODINKA ANEB SLEVA PRO RODINY 
Od května 2009 
Kampaň, která vznikla ku prospěchu rodinám s dětmi, aby podporu jejich 
návštěvu v Aquapalace Praha. Celodenní rodinné vstupné se zlevnilo až o 800 Kč. 
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 Původní cena rodinného vstupného o víkendu byla 2 100 Kč, nyní je 1290 Kč, 
tedy sdělovaná sleva 800 Kč. Původní cena ve všední den byla 1550 Kč, dnes rodina 
zaplatí 990 Kč.  Tomu byly uzpůsobeny ceny na dvě a tři hodiny. 
 Před květnem 2009 byli za rodinu považováni 2 dospělí a 2 děti do 150 cm, od 
května 2009 jsou to také dva dospělí, ale rodina byla rozšířena ještě o jedno dítě. Tedy 
celkem je možné, aby na toto vstupné přišly tři děti do 150 cm. 
 Původní název kampaně Šťastná rodinka dle mého názoru nebyl příliš 
promyšlený a vhodně zvolený. Spousta lidem toto sdělení nebylo pochopitelné. Více 
než jako vstřícný krok k rodině, co se týče cen, to spíše chápali jako místo vhodné pro 
rodinu.  
A protože aquapark má přívlastek příliš drahý nebyla tato kampaň impulsem pro 
jejich návštěvu. Na tomto základě byla kampaň později přejmenovaná jako Sleva pro 
rodiny, kde již sdělení bylo veřejnosti jasné a nenechalo na sebe s výsledky dlouho 
čekat. 
 Rodina je typickým cílovým zákazníkem. Aquapark se prezentuje jako rodinný 
aquapark, jako ideální místo pro volný čas rodiny. Původní vstupné, navíc v dnešní 
době, kdy klesá kupní síla zákazníka a peníze na volný čas bývají řádně promyšleny, 
než jsou utraceny, bylo příliš drahé. Aby se usnadnilo rodinám toto rozhodování a 
podpořili je v návštěvě v tomto aquaparku, bylo toto vstupné zvýhodněno a zároveň 
rozšířeno ještě o jednoho člena rodiny. 
 Kampaň probíhala na billboardech, CLV, LCD, na vnitřních komunikačních 
kanálech AP, webu, rádiu, direct mailech, komunikována byla v tiskových zprávách.  
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 Jak tato kampaň působila na křivku návštěvnosti, ukazuje graf: 
Graf č. 12: Využití rodinných vstupenek, květen – červenec 2009 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
 
 Každá křivka má svůj osobitý růst. Jedno však mají společné: křivky úměrně 
klesají a stoupají v závislosti na dnu v týdnu, o víkendu, kdy mají lidé volno, stoupají, 
ve všední den klesají. Ještě jeden společný znak lze najít. Všeobecně křivka roste. Dle 
mého názoru za to mohou dva faktory: jeden jsou prázdniny a druhý působení kampaně 
– lidé už o akci vědí a stále více využívají zvýhodněné nabídky. 
 Podíváme – li se jen na modrou křivku, tedy rodinnou vstupenku na 2 hodiny, 
lze soudit, že je to vstupné nejčastější. Zde je vidět jasná závislost na dnu v týdnu. 
Křivka v polovině května, tedy nějakých 14 dnů po spuštění kampaně, začíná růst a 
velkého růstu se dočkává ke konci měsíce června, odkdy má stoupající tendenci. 
 Červená křivka představující tříhodinovou vstupenku pro rodiny má podobné 
tendence jako křivka modrá. S tím rozdílem, že čísla jsou o polovinu menší, alespoň co 
76 
 
se prvních dvou měsíců kampaně týče. Pak začíná mít stoupající trend a skoro až věrně 
kopíruje dvouhodinovou vstupenku. 
 Zelená křivka, tedy celodenní vstupné pro rodinu, je v prvních měsících 
využíváno především o víkendech, ve všední den tuto nabídku využívalo málo rodin. 
Důvod je logický, rodiče i děti jsou ve škole a v práci a odpoledne, když se přijdou 
vykoupat, raději sáhnou po 2 nebo 3 hodinové vstupence. Přesně úderem prázdnin 
křivka začíná stoupat a stává se nejčastěji kupovanou vstupenkou. 
 Pro srovnání uvádím také graf rodinných vstupenek před zahájení kampaně a po 
zahájení: 
Graf č. 13: Využití rodinných vstupenek, leden, duben – červenec 2009 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
 Zde je jasně patrné zapůsobení kampaně, do května 2009 byl prodej rodinných 
vstupenek minoritní záležitostí, pak jejich prodej prudce stoupá.  
Z předložených grafů se dá vyčíst úspěch kampaně. Sleva na rodinné vstupenky 
má trvalý charakter, což je jen dobře, vzhledem k přiblížení se cílové skupině. 
 ROI kampaně Šťastná rodinka se nedá ještě přesně určit vzhledem k tomu, že 
kampaň trvalá. Nicméně průběžné výsledky hovoří o 114% ROI.  Kampaň tedy 
prozatím je zisková. 
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 Na kampani, která se připravovala 2 týdny, se podílelo 9 lidí. 
 
Plusy: 
• zvýšení povědomí o Aquapalace Praha 
• zvýšení návštěvnosti cílové skupiny – rodiny s dětmi 
• ziskovost 
 
Mínusy 
• zmatená prvotní komunikace – nejasný headline 
• neoriginální komunikace 
 
 Z předložených grafů se dá vyčíst úspěch kampaně. Sleva na rodinné vstupenky 
má trvalý charakter, což je jen dobře, vzhledem k přiblížení se cílové skupině. 
 
 Na závěr této kapitoly musím říct, že mít představu a nápady je jedna věc a mít 
peníze na jejich realizaci je věc druhá. Stejně jako jakákoli jiná společnost je tato 
omezena nějakým rozpočtem a s ním se musí co nejefektivněji pracovat. Někdy se mi 
tento proces nezdál příliš dokonalý, ale praxe časem ukáže cestu a způsob, aby se 
dovedl k dokonalosti. 
 
 
5.3. AKCE V AQUAPALACE PRAHA,  
DUBEN – ČERVENEC 2009 
 
V dubnu 2009 vznikla nová koncepce akcí v souladu s daným rozpočtem, která 
v sobě nese řád, pravidelnost a logiku. Do té doby doprovodné akce v podstatě vznikaly 
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za pochodu. Ještě minulý rok se akce pořádaly se dne na den, což s sebou mimo chaosu, 
neslo vícenáklady, neúspornost času a míjely se účinkem. 
Jak již bylo řečeno, od dubna 2009 jsou pořádány akce, které jsou v určitých 
pravidelných úsecích určeny vytyčeným cílovým skupinám. Koncepce je vymyšlena 
tak, aby si lidé na akce zvykli, aby vždy, když navštíví aquapark v něm kromě 
tobogánů, bazénu a vířivek našli i vždy něco navíc. Jakýsi bonus, přidanou hodnotu. 
Aby měli pocit, že se o ně Aquapalace stará, váží si jejich návštěvy a přináší jim něco 
navíc. Lidé se pak díky tomuto bonusu rádi vrací. 
 
5.3.1. KONCEPCE AKCÍ 
 
Systém pořádaných akcí je vytvořen na základě určení cílových skupin a 
výzkumu, která skupina navštěvuje Aquapalace v tu či onu danou dobu a na základě 
jejich zájmů. 
 
5.3.1.1. Akce pro děti 
 
Děti do 12 let tvoří přibližně 30 % návštěvníků aquaparku. Pro tuto skupinu se 
akce tvoří nejlépe. Děti jsou nejlepšími konzumenty organizované zábavy a vždy 
ochotné se jí účastnit. S přihlédnutím k tomuto faktu se také valná většina rozpočtu na 
eventy v Aquapalace používá právě na akce pro děti. 
 
Zábavný program pro děti 
V období duben – červen, tedy v čase, kdy děti chodí do školy či školky, se 
pořádaly každé úterý, středu a čtvrtek od 16. do 19. hodin animační programy pro děti, 
tedy zábavný program, který vede vyškolený animátor. S dětmi si hraje na suchu a ve 
vodě, vymýšlí jim hry nebo soutěže a děti mohou vyhrát drobné ceny – například 
sladkosti.  
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O prázdninách byly tyto akce rozšířeny na každý všední den a sobotu, vždy od 
12. hodin do 17. hodin, kdy je v aquaparku nejvíce lidí. 
Komunikace akce probíhala v kalendáři akcí v nákladu 30 000 ks, ve vnitřním 
rádiu Aquapalace, na plakátech v Aquapalace a na webu. 
Průměrná návštěvnost na tyto akce byla 500 lidí, tedy kolem 150 dětí, aktivně 
účastnících 40 dětí. 
 
Graf č. 14:  Porovnání nákladů a příjmů na akci Zábavný program pro děti 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
Náklady na jednotlivé akce jsou velmi malé, v porovnání s denními příjmy jsou 
až zanedbatelné. Díky četnosti akcí však tyto náklady tvoří podstatnou položku 
v eventovém rozpočtu. Nicméně dle grafu lze vidět, že akce jsou ziskové. 
Akce vyžadovala celkem 2 účastníky, nepočítám – li již „fixní personál“ 
(pokladní, plavčíci, úklid,…), který je potřeba při běžném provozu. Samotná příprava 
v den akce zabrala přibližně půl hodiny, do které byl zapojen 1 člověk. Akce se 
připravovala den dopředu. 
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Plusy: 
• Nabitý a zábavný program uzpůsobený věku dítěte 
• Profesionalita animátora 
• Pozitivní odezva od návštěvníků 
 
Mínusy: 
• Absence odměn pro děti 
Soutěžní odpoledne pro děti 
V období duben – červen akce Soutěžní odpoledne probíhala vždy o víkendu, 
v sobotu a v neděli od 14. hodin do 18. hodin, tj. v době, kdy je v aquaparku nejvíce 
lidí. V tuto dobu pod vedením animátorů děti soutěžily v různých vodních hrách nebo si 
hrály na suchu. Na rozdíl od „Zábavného programu pro děti“ mohli malí návštěvníci 
vyhrát pěkné ceny, např. hračky nebo vstupenky do Aquapalace Praha. 
O prázdninách byla tato akce přesunuta pouze na neděli do času nejvyšší 
návštěvnosti, tedy od 12. do 17. Hodin. 
Komunikace akce probíhala v kalendáři akcí v nákladu 30 000 ks, ve vnitřním 
rádiu Aquapalace, plakátech v Aquapalace a na webu. 
Průměrná návštěvnost na tyto akce byla 1200 lidí, tedy kolem 360 dětí, z toho 
aktivně účastnících se přibližně 70 dětí. 
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Graf č. 15: Porovnání nákladů a příjmů na akci Soutěžní odpoledne pro děti 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
Náklady na jednotlivé akce jsou velmi malé, v porovnání s denními příjmy jsou 
až zanedbatelné. Díky četnosti akcí však tyto náklady tvoří podstatnou položku 
v eventovém rozpočtu. Nicméně z grafu lze poznat, že akce jsou ziskové. 
Akce vyžadovala celkem 3 účastníky, nepočítám – li již „fixní personál“ 
(pokladní, plavčíci, úklid,…), který je potřeba při běžném provozu. Samotná příprava 
v den akce zabrala přibližně 1hodinu, do které byli zapojeni 2 lidi. Akce se připravovala 
3dny dopředu. 
 
Plusy: 
• Pestrý program uzpůsobený věku dítěte 
• Profesionalita animátora 
• Vhodně zvolený čas akce 
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Mínusy: 
• Absence partnera na akci, který by akci podpořil jak finančně nebo produktově – dodal 
by ceny do soutěží. 
 
Tematické odpoledne pro děti 
V období duben – červenec tato akce probíhala pravidelně každých 14 dní, 
každou první a třetí sobotu v měsíci. Sobotní termín akcí byl zvolen s ohledem na to, že 
je v aquaparku nejvíce lidí, tedy i dětí.  
Každé akce měla jiné téma.  
Zde uvádím seznam témat a krátký popisek akcí v tomto období: 
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Tabulka č. 4: Seznam tematických akcí pro děti, duben – červenec 2009 
Datum Den Název akce 
Čas 
konání Popis akce 
4.4. Sobota Odpoledne s vodníkem 14 - 18 
Odpoledne plné vodníků a 
vodnických soutěží typu - lov 
rybiček, sbírání dušiček 
vázání pentlí, malování dětem na 
obličeje, DJ,… 
18.4. Sobota Čarodějnický rej  14 - 18 
Čarodějnické odpoledne, zábavný 
program - soutěže( lovení myšek ve 
vodě, 
sbírání kořínků a bobulí, ...) 
workshopy - vaření lektvarů, DJ 
2.5. Sobota Dáda Patrasová  14 - 18 
Odpoledne s Dádou Patrasovou 
plné tančení a písniček. 
23.5. Sobota 
Odpoledne    
s Playstation 14 - 18 
Možnost zahrát si hry na 
playstation, domluvena spolupráce 
s firmou Playstation 
6.6. Sobota Divadlo v Aquapalace 14 - 18 
Divadelní představení 2 x, zapojení 
dětí do hry, můžou si zkusit, jaké to 
je být  
hercem - malá škola divadla, 
vyzkoušet si divadelní kostým, 
líčení, učit se text,. 
20.6. Sobota 
Odpoledne  
plné dobrodružství  16 - 20 
Program zaměřený na rodiče s 
dětmi/ malé i velké - jízda na 
tobogánech, plavání 
ve vlnách, plavání proti proudu, 
jízda na divoké řece, zkušební 
ponor, výlov  
předmětu… 
27.6. Sobota Hurá na prázdniny! 14 - 18 
Zábavný program pro děti, 
animační programy, soutěže, 
závěrečná disco 
11. 7. Sobota Námořnická show  14 - 18 
Show v námořnickém stylu, 
animátoři oblečeni do 
námořnických triček, děti 
u vchodu dostanou námořnickou 
čapku, soutěže o nejrychlejší loď, 
ukotvení lodě, zpívání 
námořnickým písní, apod. 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
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Komunikace akce probíhala v kalendáři akcí v nákladu 30 000 ks, ve vnitřním 
rádiu Aquapalace, plakátech v Aquapalace a na webu. 
Průměrná účast na těchto akcích byla 2600 lidí, tedy kolem 480 dětí, z toho 
aktivně se účastnících kolem 100 dětí. 
Graf č. 16: Porovnání nákladů a příjmů na tematické akce pro děti 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
Náklady na akce jsou již znatelné a v pravidelně opakujících se intervalech 2x 
do měsíce, tvoří podstatnou částku v rozpočtu. Nicméně v poměru s příjmy v den akce 
jsou náklady malé a akce je tudíž výdělečná. 
Akce vyžadovala celkem 7 účastníků, nepočítám – li již „fixní personál“ 
(pokladní, plavčíci, úklid,…), který je potřeba při běžném provozu. Samotná příprava 
v den akce zabrala přibližně 3 hodiny, do které bylo zapojeno 7 lidí. Akce se 
připravovala 14 dní dopředu. 
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Plusy: 
• Originální program akce 
• Profesionalita animátora, moderátora a DJ 
• Zájem médií – MF, Právo, ČTK, televizní reportáže na Public TV 
 
Mínusy: 
• Absence partnera na akci, který by akci podpořil jak finančně nebo produktově – dodal 
by ceny do soutěží a akce by pak mohla být větších měřítek 
 
 
5.3.1.2. Akce pro dospělé 
 
 V období duben – červenec se konaly akce pro dospělé pravidelně vždy třikrát 
až čtyřikrát do měsíce, většinou ve středu, pátek či sobotu. 
 Zde uvádím seznam akcí pořádaných pro dospělé v druhém kvartálu roku 2009. 
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Tabulka č. 5: Seznam akcí pro dospělé duben – červenec 2009 
Datum Den Název akce Čas  
Popis akce 
4.4. sobota saunování při svíčkách 20 - 24 
  
8.4. středa Erasmus AquaPárty 19 - 23 
Aquapárty pro Erasmus studenty, DJ, 
soutěže 
24.4. pátek 
Turnaj ve vodním 
volejbale  19 - 21 
Turnaj ve vodním mini volejbale, který  
se hraje v páru 
25.4. sobota koupání při svíčkách 20 - 24 
  
2.5. sobota saunování při svíčkách 20 - 24 
  
4. -10. 
5. týden Týden Wellnes   
Po celý týden zvýhodněné ceny 
wellnes, ochutnávky jednotlivých 
procedur,  
speciální balíček vodní svět + sauny + 
fitko, cílem je nalákat lidi na využití 
služeb welness 
6.5. středa Aquapárty 80. a 90. léta 19 - 23 
Aquapárty, muzika 80. a 90. let 
22.5. pátek 
Sportovní večer plný 
dobrodružství 18 - 22 
Ukázky různých vodních sportů - vodní 
pólo, volejbal, basketbal, aquafitness 
rehabilitační cvičení, plavání s ploutví, 
zkušební ponor, jízda na divoké řece 
tobogánech, skluzavkách,  
30.5. sobota koupání při svíčkách 20 - 24 
  
6.6. sobota saunování při svíčkách 20 - 24 
  
13.6. sobota 
Mezinárodní den naturismu 
aneb koupání bez plavek 
20 - 
23.30 
Akce organizovaná serverem 
naturista.cz pro lidi, kteří se rádi 
koupaní bez plavek 
19.6. pátek Barmanská show 18 - 21 
Freestyle show, fire show, UV show, 2 
barmani, možnost zkusit si být  
barmanem a namíchat si vlastní drink, 
100 koktejlů zdarma 
27.6. sobota koupání při svíčkách 20 - 24 
  
4.7. sobota saunování při svíčkcáh 20 - 24 
  
24.7. pátek Bahenní zápasy 18 - 22 
Zábavný večer, DJ, vyhlášení vítězů 
25.7. sobota koupání při svíčkách 20 - 24 
  
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
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 Obecně lze říci, že akce pro dospělé se s velkým úspěchem nesetkávají. Dospělí 
lidé nemají o organizovanou zábavu převážně zájem.  
 
 
5.3.1.3. Akce s Leošem Marešem  
 
 Pro rok 2009 se tváří Aquapalace Praha stal Leoš Mareš. Byl s ním uzavřen 
roční kontrakt, ve kterém se Leoš Mareš zavazuje podílet se na projektech marketingové 
podpory Aquapalace Praha, v oblasti jeho externí komunikace jako jsou různé projekty 
či akce. Dohodnuto bylo kromě moderování 10 akcí během 12 měsíců také propagace 
aquaparku především prostřednictvím jeho pořadu Ranní show na rádiu Evropa 2. 
 Co se týče akcí, každá byla jinak tematicky zaměřená. 
 Zde uvádím témata akcí během dubna až července včetně krátkého popisku: 
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Tabulka č. 6: Seznam akcí s Leošem Marešem, duben – červenec 2009 
Datum Den Akce Čas Popis akce 
15.4. středa Rafťácká párty 18- 22 
show ve stylu Rafťáků, jízda na 
nafukovacím člunu ve vlnách, tahání člunů, 
vázání člunu a další soutěže, Jirka Mádl 
jako host 
14.5. čtvrtek 
Magnum 
Chocolate Night 18- 22 
Akce zaměřená nejen na milovníky 
čokolády, Módní přehlídka kolekce plavek 
od firmy TricoLine/Triumph/Speedo 
(dámská i pánská.) Modelky budou chodit s 
Magnum v ruce Možnost zakoupení plavek 
i šatů přímo na místě. Taneční vystoupení, 
speciální drinky, soutěže s čokoládou,… 
1.6. pondělí Dětský den 15-19 
Zábavné odpoledne s LM v AP. Po celou 
dobu zábavný program - soutěže, 
workshopy, 
umělecké dílny, dětská diskotéka 
28.6. neděle BBQ párty 17 - 22 Grill párty,soutěže, závěrečná disco 
16.7. čtvrtek Brazilská párty 
19 – 
21.30 
Párty v brasil stylu, zábavný veselý 
program, latinskoamerické rytmy, 
tanečnice, bubenická show,  
Pozvat Dana Nekonečného 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
 Ve své práci přiblížím dvě akce s Leošem Marešem, tu nejúspěšnější a tu 
nejméně úspěšnou. 
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5.3.1.3.1. Hiko rafťácká párty  
 
 První akce s Leošem Marešem a zároveň jedna z prvních velkých akcí 
v Aquapalace vůbec, která se konala ve středu 15. 4. 2009 od 18.00 do 22.00 hod., 
nebyla sice příliš úspěšná, ale přinesla s sebou spousta poznatků. 
 Jak už sám název vypovídá, celá akce byla o raftingu.  Koncept akce byl 
postaven na soutěžích, které se točily okolo vody nebo raftingu. Akce se skládala z 9 
disciplín od lovení vodácké výbavy ve vlnách až po závody na raftu. Soutěže se konaly 
ve všech třech palácích a v mezidobí byly vyplňovány doprovodným programem – host 
Jirka Mádl a jeho autogramiáda, exhibiční soutěž v eskymování nebo vystoupení 
streetdancové skupiny. 
Vzhledem k tomu, že to byla akce první, bylo na ní zlevněné vstupné o 50 %.  
  Partnerem akce byla společnost Hiko Sport, výrobce vodáckých potřeb, ta 
poskytla určitou finanční částku, ceny pro výherce ale i dostatek vodáckého materiálu 
do soutěží. 
 Akce byla komunikována ve všech interních kanálech ( LCD, CLV, web, 
plakáty, aquarádio) dále v newsletteru, na billboardech, pojízdných billboardech (street 
promotion), spoty na rádiu Evropa 2 a self promo v ranní show Leoše Mareše. 
 I přesto, že akce byla ze všech pořádaných akcí nejvíce propagována a vstupné 
bylo poloviční, účast návštěvníků byla velice slabá až podprůměrná, kolem 300 
návštěvníků, z toho 16 novinářů z 11 různých médií. 
Mediální výstupy z akce tvořilo 7 článků před akcí 12 článků po akci uveřejněných 
např. v MF DNES, Právo, ČTK, tn.cz nebo kudyznudy.cz 
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Graf č. 17: Náklady a příjmy na Rafťáckou akci s Leošem Marešem 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
 
 Celkové náklady odrážejí celkové náklady na akci, fixní náklady marketingu a 
fixní náklady provozu. Celkové příjmy odrážejí čisté příjmy z tržeb z akce a finanční 
částku od sponzora za partnerství na akci. Z grafu je jasně patrné, že náklady vysoce 
převyšují příjmy a že akce tedy byla prodělečná. 
Akce vyžadovala celkem 25 účastníků akce, nepočítám – li již „fixní personál“ 
(pokladní, plavčíci, úklid,...),který je potřeba při běžném provozu. Samotná příprava 
v den akce zabrala přibližně 7 hodin, do které bylo zapojeno 11 lidí. Akce se 
připravovala přibližně 3 týdny dopředu. 
 
Plusy: 
• Zajímavé téma 
• Hodnotné ceny v soutěži 
• Vhodný partner na akci 
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Mínusy: 
• Špatný koncept akce - dlouhý a akční 
• Příliš nabitý program  
• Nevhodně zvolený termín akce 
• Nízká návštěvnost 
• Nízký rozpočet 
 
 
5.3.1.3.2. Magnum Chocolate night  
 
 V pořadí druhá a prozatím nejúspěšnější akce s Leošem Marešem, která se 
konala ve čtvrtek 14. 5. 2009 od 18.00 do 22.00 hod., se celá odehrávala v čokoládovém 
duchu, jak už sám název vypovídá. V názvu se odráží jméno jedné z nejprodávanějších 
zmrzlin, které pozvedlo atraktivitu akce a zájem o ni. 
 Koncept akce byl zvolen jako zábavný večer s doprovodným programem, který 
se odehrával plus mínus každých 20 minut – taneční vystoupení, zábavné soutěže pro 
diváky, módní přehlídka plavek s Agátou Hanychovou, vystoupení zpěváka Sámera Issi 
s houslistkou Pavlou Dubnou, barmanská show a na závěr tombola. 
 Partnerem pro tuto akci se stala společnost Unilever, konkrétně značka Algida. 
Kromě finanční částky poskytla také produktové plnění – zmrzliny a ceny do soutěží a 
tomboly. 
 Akce byla komunikována na LCD, CLV, newsletter, web, vnitřní komunikační 
kanály v Aquapalace, billboard, spoty na Evropě 2 a self promo v Ranní show Evropy 
2. 
 Na akci přišlo kolem 800 návštěvníků, z toho 32 novinářů z 22 různých médií. 
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 Mediální výstupy z akce tvořilo 21 článků před akcí a 17 článků po akci 
uveřejněných např. v MF DNES, Právo, ČTK, Blesk, Aha!, Spy, tn.cz nebo 
kudyznudy.cz 
 
Graf č. 18: Porovnání nákladů a příjmu na akci Magnum Chocolate night 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých dat od marketingového odd. 
Aquapalace Praha 
Celkové náklady odrážejí celkové náklady na akci, fixní náklady marketingu a 
fixní náklady provozu. Celkové příjmy odrážejí čisté příjmy z tržeb z akce a finanční 
částku od sponzora za partnerství na akci. Z grafu je jasně patrné, že akce byla vysoce 
rentabilní, nehledě na nefinanční vyjádření mediálních výstupů. 
Akce vyžadovala celkem 33 účastníků akce, nepočítám – li již „fixní personál“ 
(pokladní, plavčíci, úklid,...),  který je potřeba při běžném provozu. Samotná příprava 
v den akce zabrala přibližně 4 hodiny, do které bylo zapojeno 9 lidí. Akce se 
připravovala 3 týdny dopředu. 
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Plusy: 
• Dobře promyšlený koncept akce – vyhovoval jak návštěvníkům tak i po organizační 
stránce 
• Vhodný program, který bavil přítomné 
• Silná sestava celebrit – přilákala návštěvníky i média 
• Vysoká účast na akci – přes 800 návštěvníků 
• Velká četnost mediálních výstupů 
• Silný partner na akci se silnou značkou 
• Vhodně zvolený termín akce 
 
Mínusy: 
• Propagace – větší kampaň 
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6. NÁVRH NA ZMĚNY VE STÁVAJÍCÍ 
MAKRETINGOVÉ STRATEGII 
 
 Aquapalace Praha pro rok 2009 zvolil strategii kombinace několika velkých 
klíčových kampaní a akcí. Tato strategie má své pro i proti, které bych zde ráda zmínila 
a vyhodnotila je. V závěru této části navrhnu strategii, která bude efektivní a bude 
v souladu jak se základní filosofií, ekonomickými možnostmi, tak i marketingovými cíli 
této společnosti. 
 
6.1. MARKETINGOVÉ KAMPANĚ 2009 
 
 Pro první polovinu roku 2009 se klíčovými kampaněmi staly ty, které byly 
popsány již v kapitole 5.2. Jejich výsledky, investiční návratnost plusy a mínusy a 
organizačně – časová náročnost, již byly řečeny. Ráda bych zde zmínila svůj názor na 
jednotlivé kampaně a přinesla své řešení do jednotlivých kampaní. 
 
6.1.1. HAPPY MONDAY 
Leden – květen 2009 
 
 Z uvedených výsledků v kapitole 5.2.1. vyplývá, že kampaň byla úspěšná a tak 
není důvodu v ní nepokračovat. Navrhuji nasadit ji znovu hned po ukončení sezóny, tj. 
v září, kdy obecně chodí méně lidí, do konce roku 2009. 
 Vzhledem k tomu, že návštěvníci jsou na „Happy Monday“ zvyklí, ponechala 
bych i den i cenu. Nemá cenu překopávat zvyklosti zákazníků, kterých se nesnadnou 
cestou dosáhlo. 
 Kampaň, která k této akci poběží, doporučuji oživit a změnit.  
 Kromě komunikačních kanálů, které jsou velice nízkonákladové (vnitřní 
komunikační kanály – volné minuty na LCD, plakáty, letáky, aquarádio) navrhuji 
kampaň zamířit do dosud velmi málo preferovaného média – rádio. Kampaň zde bude 
běžet ve formě reklamních spotů a doplňovat se bude soutěžemi o volné vstupenky. 
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 Rádia, kde navrhuji nasadit spoty: Evropa 2, Express Radio, Impuls a Frekvence 
1. Vzhledem k tomu, že s Frekvencí 1 je uzavřena exkluzivní smlouva a rádiové spoty 
jsou součástí reklamního plnění ze strany Frekvence 1, ušetřené prostředky se mohou 
vložit do originality spotu. Ten bude veden formou dialogu více mladých lidí, o tom jak 
skvělou zábavu zažili v Aquapalace a že navíc ušetřili na vstupném polovinu. Spot, 
bude mít také funkci připomínací reklamy. 
 S ostatními rádii se bude komunikovat na základě barterové smlouvy, o kterou je 
v posledních měsících velký zájem. 
 Spotová reklama se doplní soutěží o volné vstupenky do aquaparku, která bude 
podporovat informace o Happy Monday, např. Kolik stojí vstupné na Happy Monday? 
Odpověď posluchači najdou na internetových stránkách Aquapalace, což zároveň zvýší 
návštěvnost stránek. 
 Pro větší efektivnost kampaně, bude Happy Monday také komunikován na 
billboardech po Praze a středních Čechách. 
 
6.1.2. DĚTI ZDARMA 
 
I přes marketingová pozitiva, která kampaň přinesla, nedoporučuji akci 
opakovat, tedy ne v tomto rozsahu. K tomu mám několik důvodů.  
Cílem této kampaně bylo získání povědomí veřejnosti o Aquapalace a zdůvodnit 
jim jejich první návštěvu. Nyní je potřeba si v zákaznících budovat loajalitu. Tu lze 
získat podobným způsobem jako akce Happy Monday. Po dobu mimo sezónu tj. září – 
duben, stanovit určitý den v týdnu – např. čtvrtek, kdy děti do 150 cm budou mít vstup 
do aquaparku za 2 Kč. 
 Akce se bude vhodně doplňovat s „Happy Monday“, což bude velice dobře 
komunikovatelné z hlediska PR, v tom smyslu, že aquapark vychází svým zákazníkům 
vstříc akčními nabídkami.  
 Kampaň navrhuji komunikovat již v tradičních médiích: vnitřní komunikační 
kanály – volné minuty na LCD, plakáty, letáky, aquarádio, CLV. Dále navrhuji 
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billboardovou kampaň po celé České republice, aby se povědomí o akční nabídce a 
aquaparku šířilo i za hranice Prahy a středních Čech. 
 Jako doplňkové kampaně navrhuji osobní podporu na akcích zaměřené na děti, 
kde by se rozdávali propagační předměty pro děti – pohledy, tužky, nafukovací kruhy 
s logem Aquapalace. V případě turnajů či soutěžních odpolední pro děti by se věnovali 
do cen vstupenky do Aquapalace či na služby v Aquapalace – fitness, sauny, spa, čímž 
by se zároveň podpořily i tyto části Aquapalace Praha. 
 
6.1.3. ŠŤASTNÁ RODINKA ANEB SLEVA PRO RODINY 
 
V první řadě je třeba zvolit headline, který bude jasný, krátký a výstižný. 
Headline Šťastná rodinka není správně zvolený pro novou velkou kampaň. Nejen, že je 
většině nepochopitelný, ale spíše má funkci připomínací. Název Sleva pro rodiny je 
z marketingového hlediska nevhodný. Všeobecně komunikovat v názvu kampaně slovo 
sleva je špatné. Název této kampaně bych viděla například jako: Více zábavy za méně 
peněz nebo Ceny letí dolů…jako na tobogánu.  
 Kampaň bude zároveň podpořena rádiovou reklamou se zajímavým a 
originálním spotem, který by byl veden formou dialogu mezi dvěma malými dětmi o 
tom, jak byly v aquaparku, co se jim tam líbilo a že maminka s tatínkem zaplatili 
mnohem méně peněz. Reklama bude probíhat na rádiu Evropa 2, Frekvence 1 a Impuls, 
tedy nejposlouchanější rádia v ČR. Obchodní plnění s rádiovými stanicemi opět 
navrhuji formou barterové spolupráce, která výrazně ušetří marketingovému rozpočtu. 
Kampaň bude probíhat také v místech, kde se rodiny vyskytují – obchodní 
centra, veřejné akce, dětská hřiště, kde hostesky budou podávat informace o akci, 
rozdávat slevové kupony a dárky pro děti (bonbóny, lízátka, omalovánky s logem 
Aquapalace Praha).  
Mimo stávající kanály bude i reklama v tisku, ale cíleném na tuto skupinu, tj. 
dětské časopisy, Mateřídouška, Sluníčko, kde bude inzerce sladěna s designem časopisu 
– tj. animovaná reklama, podpořená soutěží o vstupenku a dále v časopisech, které jsou 
mířeny na rodinu či maminky – časopis Maminka, Moje rodina, apod.  
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Komunikační média uzavřou internetové portály, které jsou také zaměřené na 
rodiny s dětmi – tj. Kudyznudy.cz, Co kdy kam v Praze, Co s dětmi.cz, zena.cz a další. 
 
6.1.4. NOVÉ NÁVRHY 
 
Sociální a viral marketing 
Jako vhodná forma propagace se mi také jeví využití sociálních sítí a sdílených 
médií. 
V současné době je velmi rozšířen portál Facebook, který využívá právě velká 
část cílové skupiny Aquapalace. Jistě účinným prostředkem bude vybudovat si zde 
profil a oslovit cílovou skupinu, která by se stala určitou komunitou, se kterou se pak dá 
velice dobře pracovat na bázi sociálního marketingu jako jsou různé výhody, slevy, 
pozvánky na jedinečné akce apod. Tento typ propagace je navíc velmi přívětivý 
k rozpočtu. 
 
Dalším zajímavým prostředkem je viral marketing, který pro šíření svých 
komerčních sdělení využívá právě sociálních sítí. Jde o to, aby svým emotivním 
obsahem, přiměla příjemce šířit tento obsah dál. Jedná se např. o přeposílání různých 
vtipných, originálních spotů po internetové sítí. Velkou výhodou jsou nízké náklady, 
které ale bohužel jsou vykoupeny velkými částkami na realizaci a velkým rizikem 
neúspěchu. 
 V případě Aquapalace by se tento typ propagace dal využít natočením vtipného, 
emotivního a originálního spotu, který by se pomocí sociálních sítí  (Facebook, 
lidé.cz,..)  a sdílených médií (youtube.com, stream.cz,..) šířil po virtuální komunitě. Je 
to velmi nenásilná forma propagace, která, pokud se vydaří, má velmi dobré výsledky. 
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6.2. AKCE V AQUAPALACE 
6.2.1. ZÁBAVNÝ PROGRAM PRO DĚTI A SOUTĚŽNÍ ODPOLEDNE 
PRO DĚTI 
 
V samotné akci nevidím žádné nedostatky, animátoři svou práci odvádějí na 
velmi dobře a zpětná vazba od návštěvníků je velice pozitivní. 
Vzhledem k tomu, že tyto akce se dějí skoro každý den a znamenají tak 
v rozpočtu na akce celkem velkou položku, navrhuji najít na tyto akce partnera. 
Partnerovi se nabídne jméno programu, které bude uvedeno na webu, v brožurce 
s akcemi v nákladu 30 000 ks, v aquarádiu a plakátech v okruhu Aquapalace.  Za to se 
bude požadovat kromě finanční částky také produktové plnění – ceny do soutěží a her. 
Představa je taková, že kdyby například firma Haribo byla partnerem, akce by se 
jmenovala Zábavný program pro děti s Haribem. Haribo by v omezeném plnění 
věnovalo své produkty do cen a v plnění v plném rozsahu by kromě produktů věnovala i 
určitou finanční částku, kterou by se pokryly náklady na tuto akci. 
 
6.2.2. TÉMATICKÉ AKCE PRO DĚTI 
 
Popis akce byl vytvořen na začátku roku 2009, kdy se také tvořil plán akcí na 
zbývající tři čtvrtletí. Zde se však neshodla představa s praxí. Většina akcí nakonec 
musela být modifikována a přizpůsobena prostředí akce. Po prvních dvou akcích se 
vyzkoušelo, které hry a jaká zábava na děti platí, co se jim líbí nejvíce a co naopak 
nejméně.  
Budu – li konkrétní, osvědčily se hry ve vodě – například závody v plavání na 
nafukovací kosatce nebo rychlostní soutěž v plavání s molitanovou tyčí, lovení různých 
předmětů z vody a hry na suchu – tancování, házení předmětu na cíl, ale například i 
malování obrázků nebo skládání z papíru. Oblíbenou aktivitou je facepainting – dětem 
se na obličej speciálními voděvzdornými barvami namaluje například maska čerta, 
šaška nebo víly. 
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 Shrnu – li to, jsou to aktivity, které jsou interaktivní, do kterých jsou děti 
zapojeny. Na toto navazují aktivity, které se neosvědčily, tedy aktivity, do kterých děti 
zapojovány nejsou -  různá dlouhá vystoupení, představení, aktivity, které jim nejdou 
nebo jsou příliš těžké nebo lehké.  Z tohoto důvodu byla kompletně přetvořena idea 
například akce Divadlo v Aquapalace, kde původně opravdu mělo jít o divadelní 
představení, ale praxe ukázala, že to by děti nebavilo, proto byla zvolena cesta, kde děti 
samy tvořily součást divadla – soutěžily o titul Kuliskáka roku, ten kdo nakreslí 
nejhezčí obrázek, nebo si zahrály na piráty, kdy na divokých nafukovacích kosatkách 
musely přebrodit rozbouřené moře (bazén s umělým vlnobitím). 
 Bohužel nemůžu říci, že po tomto vychytání much by byly akce už bezchybné, 
do „hry“ však vstupovaly vnější faktory – rozpočet. Ten byl nějakým způsobem 
omezený a vždy kontrolovaný. Za málo peněz se požadovalo hodně muziky, což se 
bohužel projevilo v malé nápaditosti a rozdílnosti akcí jedné od druhé, které se časem 
začaly sobě podobat. Jednak proto, že co bylo osvědčené se udělalo znovu a jednak 
proto, že nebyly prostředky na originalitu akce jako například kostýmy pro animátory, 
které by dodaly každé akci zase jiný ráz. A nejen pro animátory i pro děti – těm by se 
například rozdaly jednoduché předměty, které by dotvořili atmosféru akce – např. 
vodnické pentle nebo čarodějnické klobouky. S rozpočtem souvisí i ceny, které děti 
v různých soutěžích vyhrávají, ty musely být co nejvíce redukovány, protože jejich 
nákup rozpočet nepovoloval. 
 Kromě přizpůsobení tématu a provedení akce vůči prostředí, navrhuji rozšířit 
eventový rozpočet, který by dovoloval akce pořádat ve větším rozsahu, což by pak 
zajistilo větší zpětnou vazbu návštěvníků 
 
6.2.3. AKCE PRO DOSPĚLÉ 
 
Dospělí ve vodním světě vyhledávají zábavu, kterou si určí sami. Jediné akce, 
které je lákají, jsou akce s nádechem romantiky tedy akce Saunování nebo Koupání při 
svíčkách, které se dějí vždy první a poslední sobotu v měsíci. 
100 
 
 O akce sportovního typu či tanečního jako byly například akce se serverem 
libimseti.cz Aquapárty, nemají lidé zájem. Proto tyto akce navrhuji zrušit a ušetřené 
prostředky použít na akce pro děti, kde je větší zpětná vazba. 
 
6.2.4. AKCE S LEOŠEM MAREŠEM 
 
 Akce s Leošem Marešem mají jako hlavní cíl medializaci Aquapalace. Proto, ač 
tržby z akcí nejsou vždy uspokojivé, navrhuji pokračovat v těchto akcích. Otázkou 
zůstává, zda prodloužit kontrakt s Leošem Marešem, který Aquapalace zajišťuje velmi 
slušnou mediální podporu nebo se spojit s někým jiným. Za sebe navrhuji ještě o rok 
prodloužit smlouvu s panem Marešem, který je prozatím stále velmi žádaným 
moderátorem a tudíž pro média přitažlivým cílem jejich práce, z čeho Aquapalace 
slušně profituje. 
 Pro zlepšení akcí navrhuji navýšit jejich rozpočet pomocí vyhledání vhodného 
partnera, který akce podpoří finančně. Z těchto prostředků lze pak udělat velice 
atraktivní akce, které budou zajímavé jak pro návštěvníky, tak i pro média. Navýšené 
finanční prostředky se použijí také k větší propagaci akce – ta bude probíhat na 
billboardech, venkovních plakátech (veřejná místa, zastávky MHD), letáky a také 
formou originální spotové reklamy. 
 
6.2.5. DALŠÍ NÁVRHY 
 
 Originalita akcí ale i kampaní závisí především na finačních prostředcích, proto 
navrhuji najít vhodného generálního partnera, kterému se nabídne název komplexu, 
služby a především se mu nabídne Aquapalace jako vhodný marketingový nástroj pro 
jeho aktivity. Za to bude požadována finanční podpora v příslušné částce. 
 Vzhledem k tomu, že úspěch akce ale i marketingových kampaní se z velké části 
odvíjí od prostředků do nich vložených, navrhuji najít vhodného generálního partnera. 
Partner poskytne úměrnou finanční podporu, za kterou se mu nabídne jméno celého 
komplexu, služby a v neposlední řadě možnost využití Aquapalace Praha jako 
marketingový nástroj pro své aktivity. 
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7. ZÁVĚR 
 
V této práci byly syntetizovány poznatky z veřejně publikované odborné 
literatury, z pozorování práce marketingu a provozu společnosti Aquapalace Praha a 
jednotlivých analýz (SWOT , STEP, popisná analýza). 
Cílem práce bylo vytvořit ucelenou studii o marketingové strategii/komunikaci 
Aquapalace Praha na českém trhu. V klíčových částech byla analyzována současná 
komunikace a navrženy její možné změny.  
Jak již bylo nastíněno současná marketingová strategie se skládá z jednotlivých 
kampaní a akcí.  
Kampaně mají za úkol rozšířit povědomí a znalost o Aquapalace a přimět 
potencionální zákazníky k návštěvě. Již zrealizovaným kampaním se to částečně 
povedlo. Povědomí alespoň v Praze a středních Čechách se zvedlo o desítky procent. 
Vzhledem k tomu, že Aquapalace nechce působit jen na regionální úrovni, je třeba 
v budoucnu zaměřit se i na mimopražské oblasti. Návštěvnost za posledních 6 měsíců 
také stoupla a Aquapalace si buduje již svou stálou klientelu. O tu je však potřeba 
pečovat různými bonusovými programy, které v současnosti ještě nejsou dotaženy do 
konce. 
Jednotlivé kampaně vždy byly mířeny na určitý typ zákazníka. 
Z marketingového hlediska byla kampaň „Děti zdarma“ nejúspěšnější. Z obchodního 
hlediska pomyslně vyhrála kampaň zaměřená na rodiny, tedy „Šťastná rodinka“. Do 
budoucna je důležité o tyto jednotlivé cílové skupiny i nadále pečovat, ať už formou 
dalších kampaní nebo již zmíněným bonusovým programem. 
 Akce měly za cíl zvýšit zájem médií a veřejnosti o dění v Aquapalace. Ačkoli 
návštěvnost na dané akce ne vždy odpovídala představám, mediální výstupy toto 
negativum předčily. Proto doporučuji i nadále držet koncept akcí, snad jen 
s atraktivnějším programem a hosty. 
Z vlastních zkušeností a znalostí marketingového prostředí doporučuji zařadit do 
pracovní náplně marketingového oddělení odpovědnost za budování značky na trhu a 
vytvoření plnohodnotné strategie, která v současné době existuje jen v omezené podobě. 
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Dále by do odpovědnosti marketingového oddělení mělo být zařazeno zjišťování 
pravidelných vyhodnocení kampaní, které povede k možnosti lepšího marketingového 
plánování pro příští rok.  
  Výše uvedené analýzy potvrdily, že hlavní zákazník je cenově citlivý a v rámci 
jednotlivých komunikací je potřeba klást důraz na změnu vnímání aquaparku jako 
cenově náročné značky. Přesto předpokládám, že hlavní důraz není potřeba klást jen na 
cenovou politiku společnosti, ale i na budování značky a vytvoření jejího vztahu se 
zákazníkem.  
Věřím, že se mi cíl práce podařilo naplnit, a že tato práce je plnohodnotným 
příspěvkem k rozvoji u nás zatím poměrně nového produktu  – aquaparku.   
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9. SEZNAM ZKRATEK 
 
CLV – City light vitrine – osvětlená vitrína s reklamou 
LCD- LCD monitory – ploché televize s reklamou 
TGI – Target group indicator – ukazatel/ hodnocení cílových skupin 
Headline – název, hlavní titulek 
Newsletter – nástroj direct marketingu – adresovaný mail s aktuální nabídkou služeb 
Street promotion – pojízdné billboardy 
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